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ABSTRAK 
Nama  : Suarni 
NIM  : 50700113161 
Judul :  Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan 
Penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan ) 
di Kota Makassar 
Pembimbing 1: Dr. Muhammad Anshar Akil ST., M.Si 
Pembimbing 11: Nuryadi Kadir, S. Sos., MA 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana penerapan strategi 
komunikasi pemasaran dalam meningkatkan penjualan PT. Mega Indah Sari Timor 
(Misi Depo Bangunan) di Kota Makassar. Penelitian ini juga bertujuan untuk 
mengetahui faktor apa yang mendukung dan menghambat dalam meningkatkan 
penjualan di Kota Makassar. 
Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Dengan 
menggunakan beberapa informan serta proses pengumpulan data dilakukan melalui 
observasi, wawancara mendalam dan dokumentasi. Data dianalisis melalui tiga cara 
yaitu reduksi data, penyajian data dan yang terakhir rmelakukan penarikan 
kesimpulan.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Strategi komunikasi pemasaran  
dalam meningkatkan penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan ) 
di Kota Makassar yaitu dengan melakukan berbagai komponen-komponen 
komunikasi pemasaran dalam bentuk promosi seperti melalui Advertising 
(periklanan), personal selling (penjualan tatap muka) dan Direct Marketing 
(Pemasaran Langsung) dan melakukan diskon, penurunan harga bagi barang yang 
baru serta penurunan harga untuk barang yang lama. (2) Faktor pendukung dan 
penghambat (Misi Depo Bangunan) dalam melakukan pemasaran ada dua, pertama 
faktor pendukung: a). Faktor Komunikasi yaitu mengikuti event  serta gathering 
untuk mempromosikan produknya dan masalah kedisiplinan pegawai. b). Faktor non 
komunikasi yaitu pada saat hari libur dan fasilitas perusahaan, kedua faktor 
penghambat, yaitu a). Faktor Komunikasi yaitu masalah gaji. b). Faktor non 
komunikasi yaitu persaingan harga (banyaknya tokoh-tokoh bangunan yang ada di 
Makassar), dan pasokan barang yang kurang (Supply). 
Implikasi penelitian, penelitian ini menemukan bahwa strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan Misi Depo Bangunan lebih mengarah untuk bertatap 
muka langsung terhadap konsumen. Selain itu lebih meningkatkan strategi yang telah 
dilakukan sebelumnya dengan menerapkan strategi komunikasi pemasaran lainnya 
seperti mengadakan promosi yang baik dan harus ada Public Relation untuk 
membangun dan mengembangkan perusahaan Misi Depo Bangunan agar 
terwujudnya peningkatan citra perusahaan di masyarakat dan nilai penjualan lebih 
meningkat. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Dewasa ini, perkembangan bisnis yang sangat pesat menimbulkan 
persaingan pasar yang cukup ketat. Setiap harinya muncul pelaku bisnis yang 
mengenalkan produk dengan kreativitas dan inovasi baru sehingga persaingan pasar 
pun tidak bisa dihindari.
1
 Dalam perkembangan sains dan teknologi yang begitu 
canggih sekarang ini kebutuhan masyarakat dunia mengenai produk dan jasa yang 
dibutuhkan secara pribadi maupun kelompok sangat tergantung pada kualitas produk, 
jasa dan cara pemasarannya di pasar. Beberapa perusahaan jasa dan produksi selalu 
memiliki cara untuk mengikat para konsumen dengan strategi-strategi andalan 
sebagai senjata dalam menjual jasa dan produk mereka sehingga pasar menjadi dunia 
baru para pelaku bisnis. 
Dalam memasarkan suatu produk, ada berbagai macam hal yang harus 
diperhatikan, antara lain kualitas, harga yang kompetitif, ketersedian produk dan 
yang juga penting adalah komunikasi antar produsen dan konsumen agar mengetahui 
informasi mengenai produk dan keberadaannya. Pada era globalisasi sekarang ini, 
persaingan dalam segi bisnis ekonomi menjadi sorotan para penanam modal atau 
investor.  
Sebuah perusahaan yang memahami perilaku para konsumennya haruslah 
mempunyai strategi yang memadai untuk menetukan keberhasilan sebuah 
perusahaan dalam kondisi apapun salah satunya adalah komunikasi pemasaran. 
                                                          
1
 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik: Mengupas Pemasaran 
Strategik, Branding Strategy, Customer Statisfaction, Strategi Kompetitif, hingga e-Marketing 
(Yogyakarta: Penerbit Andi, 2012), h. 1. 
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Komunikasi pemasaran bukan hanya untuk membuat konsumen tertarik terhadap 
produk dari perusahaan namun komunikasi pemasaran juga bagaimana memiliki 
tujuan untuk membentuk perilaku konsumen, bagaimana caranya agar suatu produk 
bisa ke tangan konsumen yang tepat.  
Komunikasi pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh para pengusaha untuk mempertahankan tujuan pemasaran dalam 
kelangsungan produk yang akan dijual. Keberhasilan suatu perusahaan dalam 
mencapai tujuan sangat dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam 
memasarkan produknya. Perusahaan dapat menjual suatu produk dengan harga yang 
menguntungkan dengan tingkat kualitas yang diharapkan, akan mampu mengatasi 
tantangan dari para pesaing terutama dalam bidang pemasaran. Oleh karena itu untuk 
menarik konsumen melakukan pembelian maka perusahaan harus bisa menerapkan 
suatu strategi komunikasi pemasaran yang tepat, sesuai dengan kondisi pasar yang 
dihadapi. 
Hal yang membuat perusahaan dapat bertahan ditengah persaingan salah 
satunya yaitu bentuk strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan. Proses strategi 
komunikasi pemasaran dianggap sebagai salah satu tolak ukur sebuah perusahaan 
untuk dapat menarik perhatian dari khalayak. Komunikasi pemasaran 
mempresentasikan sebuah produk dan mereknya kepada calon konsumen agar 
perusahaan dapat membuat dialog dan membangun hubungan yang baik dengan 
konsumen. 
Pada saat ini ada banyak perusahaan yang memproduksi produk yang sama 
dan akhirnya menimbulkan kompetisi. Untuk menghadapi persaingan pasar sebuah 
perusahaan di tuntut melakukan berbagai strategi untuk meningkatkan penjualan. 
Berinovasi dengan suasana dan tempat penjualan bahan banguanan yang bernuangsa 
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seperti supermarket adalah salah satu strategi Misi Depo Bangunan untuk 
meningkatkan penjualan yang signifikan. 
Misi Depo Bangunan adalah supermarket bahan bangunan yang 
menyediakan kebutuhan membangun dan merenovasi rumah, mulai dari bahan 
bangunan hingga perlengkapan rumah tangga. “Misi Depo Bangunan merupakan 
pionir yang memperkenalkan cara berbelanja bahan bangunan dengan konsep “one 
stop shopping,” Misi Depo Bangunan Sendiri adalah perusahaan dari PT. Mega 
Indah Sari Timor. 
Salah satu yang menarik diteliti karena Misi Depo Bangunan satu-satunya 
perusahaan dengan marketing promosi mencoba mendeferensiasikan produknya, 
berbeda dengan perusahaan atau supermarket pada umumnya, di Misi Depo 
Bangunan sendiri disebut dengan mall bangunan yang sudah lengkap didalamnya, 
menjual segala kebutuhan hal untuk one stop shopping dengan versi bangunan.  
Dengan menyusun konsep one stop shopping, maka di supermarket Misi 
Depo Bangunan orang dapat berbelanja segala kebutuhan bahan bangunan dan 
perlengkapan rumah tangga dalam satu atap, lengkap, nyaman, harga relatif lebih 
murah dengan kualitas terjamin. Karena yang kita tahu selama ini supermarket  
adalah tempat belanja yang menyajikan kebutuhan rumah tangga seperti makanan, 
minuman, pakaian, dan perlengkapan rumah tangga akan tetapi disini Misi Depo 
Bangunan menyajikan konsep supermarket yang beda dengan lainnya yaitu 
supermarket yang menjual perlengkapan kebutuhan untuk  bahan bangunan.    
Misi Depo Bangunan merupakan salah satu Tokoh penyediaan bahan 
bangunan yang cukup besar, ramai dalam memenuhi kebutuhan. Misi Depo 
Bangunan juga aktif dalam memasarkan produknya seperti pada iklan yang cukup 
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aktif beriklan baik itu melalui koran, brosur, spanduk, dan media elektronik lainnya 
seperti televisi dan radio. 
Berdasarkan hasil dari prapenelitian yang dilakukan, Misi Depo Bangunan 
di Kota Makassar pada bulan januari mampu meningkatkan penjualan produknya 
sebanyak 5,13 miliar tetapi pada bulan selanjutnya mengalami penurunan. Hal ini 
wajar dalam suatu pemasaran kadang meningkat dan menurun. Seperti yang dilihat 
dari bulan Januari sampai Desember tidak menentu mengalami naik turun suatu 
penjualan. Misi Depo Bangunan mampu mencapai hasil penjualan diatas 5 miliar per 
bulan.  
Proses komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan Misi Depo 
Bangunan tentunya memiliki kelebihan serta keunggulan dalam melirik target pasar, 
sehingga tumbuh dan berkembangnya Misi Depo Bangunan saat ini tidak lepas dari 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan, sebab sampai saat itu Misi Depo 
bangunan telah memiliki beberapa cabang, seperti misi pasar raya yang tergabung 
dalam satu group induk perusahaan yaitu PT. Mega Indah Sari. Selain itu yang 
menarik dari Misi Depo Bangunan yaitu sampai sekarang masih bertahan karena 
bekerja sama dengan properti-properti yang langsung belanja banyak produknya, 
rata-rata properti-properti besar langsung berbelanja banyak sehingga menawarkan 
diskon besar-besaran.         
Oleh sebab itu, peneliti tertarik untuk melihat lebih dalam perihal apa saja 
yang dilakukan oleh perusahaan Misi Depo Bangunan dalam melakukan proses 
strategi komunikasi pemasaran dengan judul “Strategi komunikasi pemasaran 
dalam meningkatkan penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo 
Bangunan) di Kota Makassar”. 
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B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan dari uraian latar belakang masalah diatas, maka Rumusan 
masalah peneliti yang diangkat yaitu sebagai berikut:   
1. Bagaimana penerapan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 
penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota 
Makassar? 
2. Apa faktor penghambat dan pendukung komunikasi pemasaran PT. Mega 
Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) dalam meningkatkan penjualan di 
Kota Makassar? 
C. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
1. Fokus penelitian 
Fokus pada penelitian ini adalah hal-hal yang menyangkut dengan strategi 
komunikasi pemasaran Misi Depo Bangunan dengan asumsi bahwa strategi 
komunikasi pemasaran merupakan salah satu bentuk pendekatan perusahaan kepada 
masyarakat dan mendapatkan target untuk meningkatkan suatu penjualan Misi Depo 
Bangunan. 
2. Deskripsi Fokus 
Untuk menghindari kekeliruan penafsiran dalam penelitian ini, maka 
penelitian memberi batasan pengertian terhadap beberapa istilah dibawah ini: 
a. Strategi Komunikasi Pemasaran adalah perencanaan dan pelaksanaan 
program untuk mencapai pasar menggunakan iklan, publisitas, pemasaran langsung, 
promosi penjualan, dan penjualan langsung untuk memberikan informasi yang 
mereka harapkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. 
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b. Misi Depo Bangunan adalah Supermarket Bahan Bangunan yang 
menyediakan kebutuhan membangun dan merenovasi rumah mulai dari bahan 
bangunan hingga perlengkapan rumah tangga. Depo Bangunan adalah pioneer yang 
memperkenalkan cara berbelanja bahan bangunan dengan konsep one stop shooping, 
dimana orang dapat berbelanja segala kebutuhan bahan bangunan dan perlengkapan 
rumah tangga dalam satu atap, lengkap, nyaman dan harga relatif murah dengan 
kualitas terjamin. 
c. Penjualan merupakan suatu proses pertukaran barang atau jasa antara 
penjual dengan pembeli, dimana penjual barang atau jasa akan mendapatkan imbalan 
berupa uang, sedangkan pembeli dengan menukarkan uang akan mendapatkan 
barang atau jasa yang diinginkan. 
D. Kajian Pustaka Penelitian Terdahulu 
Kajian pustaka atau penelitian terdahululah di kaji untuk membantu seorang 
peneliti dalam melakukan suatu penelitian selanjutnya. Penelitian yang terkait 
dengan pemasaran telah di lakukan oleh Hamdan, Jurusan Ilmu Komunikasi, 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar. 
Dengan judul penelitian “Strategi Komunikasi Pemasaran Browcyl (Brownis 
Pisang Khas Makassar) dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen di Kota 
Makassar”. Penelitian ini mengetengahkan  dua masalah, yakni: (1) bagaimana 
strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan Browcyl dalam meningkatkan junlah 
konsumen di Kota Makassar? (2) factor apa yang mendukung dalam meningkatkan 
jumlah konsumen di Kota Makassar? 
Jenis penelitian ini bersifat kualitatif deskriptif, dengan menggunakan 
beberapa informan untuk melakukan wawancara dan observasi. Sumber data yang 
digunakan adalah informasi yang bersumber dari pengamatan langsung ke lokasi 
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penelitian dengan cara observasi dan wawancara. Pengumpulan data dilakukan 
melalui field research dengan observasi, wawancara, dan dokumentasi. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
yang diterapkan Browcyl menggunakan teori IMC dengan pola penerapan Marketing 
Communication, Sales Promotion, dan Marketing Event serta menggabungkan 
dengan teori Bauran Pemasaran atau yang biasa dikenal dengan empat P (4P) yaitu 
Product (Produk), price (harga), place (tempat), dan promotion (promosi, dengan 
pengaplikasian menggunakan banner, social media, media cetak, serta pemasaran 
langsung. Adapun yang menjadi factor penunjang dalam strategi komunikasi 
pemasaran adalah elemen-elemen komunikasi, penerapan teknik komunikasi 
pemasaran secara efektif dan menciptakan produk yang berkualitas.
2
 
Rexa Gorzalino, Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar. Dengan judul penelitian 
“Strategi Komunikasi Pemasaran Wardah Kosmetik Di Kota Makassar”. Penelitian 
membahas tentang Strategi Komunikasi Pemasaran Wardah Kosmetik di Kota 
Makassar. Pokok permasalahannya adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran 
Wardah Kosmetik di Kota Makassar dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi 
komunikasi pemasaran tersebut. Masalah ini dilihat dengan pendekatan deskriptifdan 
dibahas dengan menggunakan metode kualitatif. Data penelitian dikumpulkan 
melalui field research yaitu observasi: wawancara dan dokumentasi. Sedangkan 
library research melalui pengumpulan data dan membaca literature yang membahas 
tentang permasalahan penelitian. Penelitian ini menunjuk objek key informan yaitu 
Team Leader Promotion, yang memahami segala proses kegiatan Komunikasi 
Pemasaran Wardah Kosmetik di Kota Makassar.  
                                                          
2
Hamdan, “Strategi Komunikasi Pemasaran Browcyl (Brownis Pisang Khas Makassar) 
dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen di Kota Makassar” (Skripsi Sarjana, Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi, Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar, 2013). 
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Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan Wardah Kosmetik yaitu 
strategi pemasaran marketing mix yang terdiri dari 4p yaitu: product, price, place 
and promotion yang bersinergi dengan program kerja Marketing communication 
yaitu promosi melalui pemilihan media (media elektronik, media cetak, media luar 
ruang dan internet), serta bentuk komunikasi pemasaran seperti: iklan, promosi 
penjualan, publishitas, social networking, dan event. Kemudian terdapat beberapa 
faktor pendukung yaitu: brand, sumber daya manusia, Wardah beauty concept, 
design dan package dan produk yang baik dan berkualitas, sedangkan faktor 
penghambat komunikasi pemasaran yaitu budget.
3
  
Kalsum Munajatussabran. Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar. Dengan judul penelitian 
“Strategi Komunikasi Pemasaran Forum Kampung Bahasa Sulawesi”. Penelitian 
ini bertujuan untuk: 1) mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran Forum 
Kampung Bahasa Sulawesi, 2) mengemukakan factor yang mendukung dalam 
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Forum Kampung Bahasa Sulawesi 
(FKBS). 
Jenis penelitian ini deskriptif kualitatif. Pengumpulan data melalui 
wawancara, untuk pengumpulan informasi menggunakan teknik purposive sampling. 
Teori yang digunakan yaitu teori komunikasi khususnya teori teori komunikasi 
pemasaran.Kemudian teknik pengolahan dan analisis data dilakukan dengan melalui 
tiga tahapan, yaitu reduksi data, penyajian data (display data), dan penarikan 
kesimpulan. 
Hasil penelitian Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Forum 
Kampung Bahasa Sulawesi, yaitu pemilihan media menggunkana internet serta 
                                                          
3Rexa Gorzalino, “Strategi Komunikasi Pemasaran Wardah Kosmetik di Kota 
Makassar”(Skripsi Sarjana, Fakultas Dakwah dan Komunikasi, Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar, 2013) 
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media luar ruang yaitu penyevaran melalui brosur dab banner, adapun bentuk strategi 
komunikasi pemasaran Forum Kampung Bahasa Sulawesi yaitu segmentasi, 
positioning, promosi, social networking, event, dan team marketing. Faktor yang 
mendukung dalam pelaksanaan strategi komunkasi pemsaran FKBS terdiri dari 
sumber daya manusia. Serta FKBS memiliki jaringan atau hubungan yang baik 
dengan beberapa komunikatas dan organisasi yang ada di kota Makassar.
4
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
4
 Kalsum Munajatussabran, “Strategi Komunikasi Pemasaran Forum Kampung Bahasa 
Sulawesi” (Skripsi Sarjana, Fakultas Dakwah dan Komunikasi , Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar, 2013). 
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Tabel 1.1 
Perbandingan Penelitian Terdahulu 
 
No Nama/Judul 
Penelitian 
Fokus/Kajian Teori/ 
Metode 
Subjek Hasil Penelitian 
1. Hamdan,Strate
gi Komunikasi 
Pemasaran 
Browcyl 
dalam 
Meningkatkan 
Konsumen 
Mengetahui strategi apa yang 
diterapkan Browcyl dalam 
meningkatkan jumlah konsumen 
 
Menggunaka
n teori IMC 
(Integreted 
Marketing 
Communicat
ion)/ 
Deskriptif 
Kualitatif 
Subjek penelitian 
adalah Browcyl 
Strategi yang digunakan 
Browcyl dengan 
menggunakan Marketing 
Communication, Sales 
Marketing dan 
Marketing Event serta 
menerapkan Bauran 
Pemasaran atau 4p 
(Produk, Place, Price, 
dan Promotion. 
2. Rexa 
Gorzalino, 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran 
Wardah 
Kosmetik di 
Kota 
Makassar 
Mengetahui strategi apa yang 
diterapkan wardah kosmetik di 
Kota Makassar 
 
Menggunaka
n teori 
Bauran 
Pemasaran/ 
Deskriptif 
Kualitatif 
Subjek penelitian 
adalah Wardah 
Kosmetik 
Strategi pemasaran 
marketing mix yang 
terdiri dari 4p yaitu: 
product, price, place, 
dan promotion yang 
bersinergi dengan 
program kerja Marketing 
communication yaitu 
promosi melalui 
pemilihan media (media 
elektronik, media cetak, 
media luar ruang dan 
internet), serta bentuk 
komunikasi pemasaran 
seperti iklan, promosi 
penjualan publishitas, 
social networking, dan 
event. 
3. 
Kalsum 
Munajatussabr
an, 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran 
Forum 
Kampung 
Bahasa 
Sulawesi 
 
Mengetahui strategi komunikasi 
pemasaran yang diterapkan  
Forum Kampung Bahasa 
Sulawesi dan faktor pendukung 
dan penghambatnya. 
 
Menggunaka
n teori 
komunikasi 
pemasaran/ 
Deskriptif 
Kualitatif 
Subjek penelitian 
adalah Forum 
Kampung Bahasa 
Sulawesi 
Adapun bentuk strategi 
komunikasi pemasaran 
Forum Kampung Bahasa 
Sulawesi yaitu 
segmentasi, positioning, 
promosi, social 
networking, event, dan 
team marketing. Faktor 
yang mendukungdalam 
pelaksanaan strategi 
komunkasi pemsaran 
FKBS terdiri dari sumber 
11 
 
 
 
 
 
 
 
daya manusia. Serta 
FKBS memiliki jaringan 
atau hubungan yang baik 
dengan beberapa 
komunikatas dan 
organisasi yang ada di 
kota Makassar 
 
 
Penelitian Sekarang 
 
1. 
Suarni, 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran PT. 
Mega Indah 
Sari Timor 
(Misi Depo 
Bangunan) 
dalam 
Meningkatkan 
Jumlah 
Konsumen di 
Kota 
Makassar 
Mengetahui strategi apa yang 
diterapkan PT. Mega Indah Sari 
Timor (Misi Depo Bangunan) 
dalam meningkatkan jumlah 
konsumen 
Menggunaka
n teori 
strategi 
komunikasi 
pemasaran/ 
Deskriptif 
Kualitatif 
Subjek Penelitian 
adalah Misi Depo 
Bangunan 
Strategi yang digunakan 
Misi Depo Bangunan dalam 
komunikasi pemasaran 
terdiri dari advertising 
(periklanan), personal 
selling (penjualan tatap 
muka), dan direct marketing 
(pemasaran langsung). Serta 
penambahan diskon untuk 
barang baru, penurunan 
harga untuk barang lama 
yang tertinggal (Diatas rata-
rata satu tahun lebih), dan 
penurunan harga untuk 
barang yang banyak 
stocknya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 
 
E. Tujuan dan Kegunaan 
1. Tujuan penelitian 
Berdasarkan pertanyaan penelitian di atas, penelitian ini bertujuan untuk: 
a. Mengetahui strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan penjualan 
PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota Makassar 
b. Mengetahui faktor penghambat dan pendukung komunikasi pemasaran 
dalam meningkatkan penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo 
Bangunan) di Kota Makassar. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara praktis. Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan baru 
dan memberi manfaat mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran pada 
Perusahaan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota 
Makassar.  
b. Secara teori. penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan masukan 
atau referensi bagi peneliti selanjutnya agar bisa memberikan penjelasan 
baru mengenai strategi pemasaran pada sebuah perusahaan. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
 
A. Strategi Komunikasi 
Di dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) salah satu pengertian 
strategi adalah rencana yang cermat untuk mencapai sasaran khusus. Strategi pada 
hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk 
mencapai suatu tujuan. Namun untuk mencapai tujuan tersebut strategi tidak 
berfungsi sebagai peta jalan yang menunjukkan bagian taktik operasionalnya.
5
 
Strategi adalah keputusan yang akan berakibat pada detail-detail taktik yang 
akan dilancarkan. Singkatnya, ada sebelum taktik atau pengendalian taktik. Bahkan 
dengan ekstrem ada yang menyebutkan bahwa strategi adalah permainan rencana dua 
arah atau bagaimana mencapai tujuan yang diinginkan. Strategi merupakan simpulan 
taktik dalam keperluan bagaimana tujuan yang diinginkan dapat diperoleh. Oleh 
sebab itu, strategi biasanya terdiri atas dua atau lebih taktik, dengan anggapan yang 
satu lebih bagus dari yang lain. Oleh karena itu, strategi merupakan kumpulan taktik 
dengan maksud mencapai tujuan dan sasaran dari perusahaan, institusi, atau badan. 
Bila strateginya sudah benar, maka pertempuran sudah separuh dimenangkan. 
Sebaliknya, bila pelaksanaannya kurang baik, Pertempurannya lebih dari separuh 
dinyatakan kalah, seperti menurut Sun Tzu.
6
 
                                                          
5
 Effendy, Onong Uchana. Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, (Bandung: Remaja Rosda 
Karya, 2005), h. 29 
6
 David W Gravens, Pemasaran Strategis, (Jakarta:Erlangga,1996), h. 198. 
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Strategi komunikasi yang merupakan paduan perencanaan komunikasi 
(communication planning) dengan manajemen komunikasi (communication 
management) untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.
7
 
Dari defenisi diatas dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 
pemasaran adalah suatu perencanaan, taktik serta rancangan untuk melancarkan 
proses komunikasi. Jika dikaitkan dengan pokok masalah penelitian strategi 
komunikasi ini dibutuhkan untuk mencapai suatu tujuan yang diinginkan perusahaan 
sendiri. 
Menurut Chris Fill dalam bukunya yang berjudul Marketing 
Communication, strategi komunikasi terbagi menjadi tiga teori utama, yaitu yang 
pertama adalah pull strategy, di mana strategi komunikasi pada bagian ini difokuskan 
untuk meraih khalayak, yang bertujuan untuk mengarahkan khalayak untuk dapat 
melihat produk, mempertimbangkan, kemudian masuk ke dalam jaringan 
perusahaan. Kemudian ada push strategy, strategi komunikasi ini memfokuskan pada 
kemampuan kinerja karyawannya. Strategi ini mengarahkan pada terwujudnya 
kekuatan untuk mendorong kesetiaan dan komitmen karyawan. Dan strategi yang 
terakhir adalah profile strategy, strategi komunikasi untuk mempertahankan image 
perusahaan dan prosesnya mengarahkan pada tujuan untuk menjaga hubungan 
dengan relasi dan pelanggan perusahaan.
8
 
B.  Komunikasi Pemasaran 
Secara umum kata komunikasi dalam bahasa Inggris disebut 
Communication yang mempunyai makna hubungan, berita, pengumuman atau 
pemberitahuan. Dalam bahasa latin komunikasi disebut communication atau 
communis yang berarti sama, sama maknanya atau kesamaan pandangan. Dalam 
                                                          
7
 Effendy, Onong Uchana. h, 10 
8
 Chris Fill. Marketing  Communication (Prentice Hall Inc: 2005) h. 256-267 
15 
 
pengertian tersebut dapat dipahami bahwa dalam berkomunikasi dapat berlangsung 
dengan baik apabila ada kesamaan makna atau pandangan antara pihak yang satu 
dengan yang lainnya.
9
 
Menurut Carl I. Hovland, ilmu komunikasi adalah: Upaya yang sistematis 
untuk merumuskan secara tegar asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan 
pendapat dan sikap.
10
 Sedangkan menurut Laswell, Komunikasi meliputi unsur-
unsur: (1). Komunikator, (2). Pesan. (3). Media, (4). Komunikan, (5). Efek. Dengan 
demikian komunikasi adalah komunikator kepada komunikan melalui media yang 
menimbulkan efek tertentu.
11
 
Setiap hubungan antar individu atau antar organisasi yang melibatkan suatu 
tukar menukar (transaksi) adalah pemasaran. Jadi intisari pemasaran adalah transaksi 
tukar-menukar yang bertujuan untuk memeluk kebutuhan dan keinginan.
12
 Kotler 
dan Keller (2012) yang telah lama dikenal sebagai maestro marketing dunia 
mengungkapkan bahwa pengertian pemasaran adalah proses dimana perusahaan 
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan 
pelanggan untuk menangkap nilai yang baik dari pelanggan sebagai imbalannya.
13
                                                         
Komunikasi pemasaran merupakan multidisiplin yang menggabungkan teori 
dan konsep ilmu komunikasi dengan ilmu pemasaran. Marketing communication 
adalah kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang 
bertujuan memberikan informasi pada orang banyak agar tujuan perusahaan tercapai 
                                                          
9
 Arifuddin Tike, Dasar-Dasar Komunikasi (Suatu Studi dan Aplikasi), (Yogyakarta: Kota 
Kembang, 2009), h.1 . 
10
 Onong Uchjana, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktik, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 
2007), h. 10 . 
11
 Arifuddin Tike, Dasar-Dasar Komunikasi (Suatu Studi dan Aplikasi), (Yogyakarta: Kota 
Kembang, 2009), h. 4 
12
 Carl MCDaniel, Pemasaran, (Jakarta: PT Salemba Emban Patria, 2001). h. 55 
13
M. Liga Suryadana Vanny Octavia,  Pengantar Pemasaran Pariwisata, (Bandung: 
Alfabeta, 2015), h. 2 
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yaitu terjadinya peningkatan pendapatan atas penggunaan jasa atau pembelian 
produk yang ditawarkan.
14
 Selain itu komunikasi pemasaran juga diartikan sebagai 
proses menjalin dan memperkuat hubungan yang saling menguntungkan dengan 
karyawan, pelanggan, serta semua pihak dengan mengembangkan dan 
mengkoordinasikan program komunikasi strategis agar memungkinkan mereka 
melakukan kontrak konstruktif dengan perusahaan/merek produk melalui berbagai 
media.
15
 
Dari defenisi tersebut dapat dikatakan bahwa komunikasi pemasaran 
merupakan usaha terpadu untuk menggabungkan rencana-rencana strategis yang 
diarahkan kepada usaha pemuas kebutuhan dan keinginan konsumen untuk 
memperoleh keuntungan yang diharapkan melalui proses pertukaran atau transaksi. 
Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat memberikan kepuasaan kepada 
konsumen bila ingin mendapatkan tanggapan yang baik dari konsumen. Perusahaan 
harus secara penuh bertanggung jawab pada kepuasaan produk yang ditawarkan 
tersebut. Dengan demikian, maka segala aktivitas perusahaan diarahkan untuk dapat 
memuaskan konsumen yang pada akhirnya bertujuan untuk memperoleh laba serta 
mempertahankan kelangsungan hidup bisnisnya. 
Strategi pemasaran merupakan suatu manajemen yang disusun untuk 
mempercepat pemecahan persoalan. Pemasaran dan membuat keputusan- keputusan 
yang bersifat strategis. Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu 
pada saat penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi 
yang memilik kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan 
                                                          
14
 John E Kennedy, Dermawan Soemanagara, Marketing Communication; Taktik dan 
Strategi, (Jakarta: Bhuana Ilmu Populer, 2006), h. 4-5 
15
 John E Kennedy, h. 5. 
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hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan ekternal. Oleh karena itu 
pemsaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi.
16
 
Dalam konteks penyusunan strategi, pemasaran memiliki 2 dimensi, yaitu 
dimensi saat ini dan dimensi yang akan datang, Dimensi saat ini berkaitan dengan 
hubungan yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedangkan 
dimensi masa yang akan datang mencakup hubungan di masa yang akan datang yang 
diharapkan akan dapat terjalin dan program tindakan yang diperlukan untuk 
mencapai tujuan tersebut.
17
Dalam strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang 
saling berkait. Kelima elemen tersebut adalah:                                              
1.  Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Keputusan ini 
didasarkan pada factor-faktor berikut ini. 
a. Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokan teknologi yang dapat 
diproteksi dan didominasi; 
b. Keterbatasan sumber daya internal yang mendorong perlunya pemusatan 
(focus) yang sempit; 
c. Pengalaman kumulatif yang didasrkan pada trial-aud-error didalam 
menanggapi peluang dari akses terhadap sumber daya langka atau pasar 
yang terpoteksi. 
Pemilihan pasar dimulai dengan melakukan segmentasi pasar dan kemudian 
memilih pasar sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani oleh perusahaan. 
2. Perencanaan produk, meliputi spesifik yang terjual, pembentukan lini produk        
dan desain penawaran individual pada masing-masing lini. Produk itu sendiri 
menawarkan manfaat total yang dapat diperoleh pelanggan dengan melakukan 
pembelian. Manfaat tersebut meliputi produk itu sendiri, nama merek produk, 
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M. Liga Suryadana Vanny Octavia, h. 2. 
17
 M. Liga Suryadana Vanny Octavia, hal . 2. 
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ketersediaan produk, jaminan atau garansi, jasa reparasi dan bantuan teknis yang 
disediakan penjual, serta hubungan personal yang mungkin terbentuk diantara 
pembeli dan penjual. 
3. Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai 
kuantitatif dari produk kepada pelanggan.  
4. Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang dilalui produk 
hingga mencapai konsumen akhir yang mebeli dan menggunakannya. 
5.  Komunikasi pemasaran (promosi), yang meliputi periklanan, personal selling, 
promosi penjualan, direct marketing dan public relation. Dalam merumuskan 
strategi pemaaran dibutuhkan pendekatan-pendekatan analistis.
18
 
Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpadu 
dan menyatu di bidang  pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan 
yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. 
Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah serangakaian tujuan dan sasaran, 
kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan 
dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, 
terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan 
persaingan yang selalu berubah. Oleh karena itu, penentuan strategi pemasaran harus 
didasarkan atas analisis lingkungan dan internal perusahaan, serta analisis 
kesempatan dan ancaman yang dihadapi perusahaan dari lingkungannya.
19
 
Begitu pentingnya sebuah strategi dalam menjalankan suatu bisnis, apa lagi 
pada strategi pemasaran perusahaan. Karena untuk mencapai sebuah tujuan 
pemasaran kita harus menentukan strateginya dengan benar yang akan kita gunakan. 
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 M. Liga Suryadana Vanny Octavia, hal. 22-24 
19
 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2010), hal. 
168. 
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Sehingga kita harus benar-benar mempertimbangkan situasi strategi sebuah 
pemasaran dan mengetahui kondisi pasar khususnya dan lingkungan umumnya. 
Sehingga dengan mudah mencapai sasaran yang diharapkan.    
Terdapat pula beberapa kegunaan dari strategi dalam pemasaran perusahaan 
guna mencapai tujuan yang diinginkan, yaitu: Aktivitas yang menjadi sesuatu yang 
taktis dan mampu membangun atau menciptakan kekuatan melalui kontinuitas dan 
konsistensi yang dibuat, perencanaan yang mampu menjadikan sesuatu yang 
taktis,mudah, cepat dan strategi dua arah serta strategi komunikasipemarasan 
menciptakan semua lebih bermanfaat bila terintegrasi dengan baik antara baik antara 
yang satu dengan yang lainnya.
20
 
Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam 
menghadapi perubahan lingkungan bisnis.Strategi memberikan kesatuan arah bagi 
semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang 
diambilkan bersifat subyektif atau berdasrakan intuisi belaka dan mengabaikan 
keputusan yang lain.
21
 
Menurut William F. Arens, komunikasi pemasaran adalah proses menjalin 
dan memperkuat hubungan yang saling menguntungkan dengan karyawan, 
pelanggan serta semua pihak berkait dengan mengembangkan dan mengkordinasikan 
program komunikasi strategis agar memungkinkan mereka melakukan kontrak 
konstruktif dengan perusahaan/merek produk melalui berbagai media.
22
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 Ika, Karlina, dkk. Integrated Marketing Communications Komunikasi Pemasaran di 
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 David W. Gravens, Pemasaran Strategis, (Jakarta: Erlangga,1996) h. 199.  
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Strategi Komunikasi pemasaran merupakan jenis strategi pemasaran yang 
dilancarkan melalui keunggulan komunikasi sebagai faktor determinan terhadap 
tujuan perusahaan dalam membidik dan memanfaatkan pasar. Keunggulan 
komunikasi, terutama secara persuasif diperlukan agar produk yang dipasarkan bisa 
diterima baik oleh pasar. Penerimaan positif pasar menjadi ukuran sejauh mana 
produk suatu perusahaan bisa diterima konsumen.
23
 
C. Jenis-jenis Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran terdiri dari beberapa jenis dalam menentukan 
sebuah strategi yang tepat bagi suatu perusahaan, teori komunikasi pemasaran yang 
dicetuskan oleh Kotler dan Amstrong perihal bauran pemasaran atau marketing mix. 
kelima jenis komunikasi pemasaran yang perlu dipahami oleh pemasar 
adalah sebagai berikut: 
1. Periklanan (Advertising) 
Segala bentuk dan promosi bukan pribadi mengenai gagasan, barang atau 
jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. Periklanan adalah komunikasi nonindividu 
dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, 
lembaga non laba, serta invidu-individu. Dengan pengertian di atas, maka dapat 
disimpulkan bahwa iklan merupakan suatu bentuk komunikasi dari produsen ke 
konsumen melalui media komunikasi massa.
24
 
Adapun media yang digunakan untuk pemasangan advertising adalah 
sebagai berikut: 
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a. Surat kabar.  Surat kabar dapat digunakan sebagai media periklan. 
Pemasangan iklan harus diusahakan mendapatkan kesan yang positif di 
mata masyarakat. 
b. Radio. Radio merupakan media komunikasi yang dilaukan melalui suara 
dan memungkinkan penggunaan kata-kata yang dramatis. Pesan dalam radio 
biasanya singkat. 
c. Majalah. Majalah merupakan alat perantara yang selektif. Keuntungan 
penggunaan majalah memungkinkan pemakaian teknik cetak dan tata warna 
yang baik, serta dapat menaikkan gengsi suatu produk dan dapat dibaca 
berulang-ulang dan disimpan. 
d. Outdoor. Media yang berupa papan-papan besar yang bergambar yang 
dipasang di tempat strategis, mudah dilihat oleh khalayak sehingga 
memerlukan pesan yang jelas, singkat, mudah dipahami dan gambarnya 
menarik. 
e. Stiker, Merupakan iklan yang dipasang pada kendaraan umum seperti bus, 
dan kendaraan umum lainnya. 
f. Televisi. Televisi merupakan medi yang bersifat audio, visua, dan 
motion.Formatnya sangat fleksibel, jangkauannya luas dan sangat menarik 
perhatian.Televisi juga menimbilkan dmpak dan kemampuan yang kuat 
untuk mempengaruhi persepsi khalayak.
25
 
Peranan periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun 
kesadaran (awareness) calon pembeli terhadap jasa yang ditawarkan, untuk 
menambah pengetahuan konsumen tentang jasa yang ditawarkan, membujuk calon 
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pembeli agar mau membeli, menggunakan jasa tersebut, dan untuk membedakan 
pelayanan ari perusahaan satu dengan perusahaan lain (diferentiate the service).  
2. Penjualan Personal (Personal Selling) 
Personal Selling adalah interaksi antarindividu, saling bertemu yang 
ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan 
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.
26
 
Penjualan personal merupakan suatu bentuk interaksi langsung dengan satu 
calon pembeli atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan,dan 
menerima pesanan. Personal selling atau sering disebut penjualan tatap muka 
nerupakan aktifitas komunikasi antar produsen yang diwakili oleh tenaga penjual, 
dengan konsumen potensial, yang melibatkan pikiran dan emosi, serta berhadapan 
langsung dengan pembeli. 
Personal selling mempunyai peranan yang penting dalam pemasaran jasa, 
karena : 
a. Personal selling merupakan interaksi secara personal antara penyedia jasa 
dan konsumen yang membutuhkan jasa, sehingga kedudukan konsumen 
menjadi sangat penting 
b. Teknik promosi dengan menggunakan teknik personal selling dalam 
mempromosikan produknya menggunakan tenaga manusia bukan mesin. 
c. Orang dalam teknik promosi personal selling merupakan bagian dari produk 
jasa.
27
 
Bagian penting dalam teknik promosi personal selling adalah manusia 
sebagai tenaga penjualnya. Fungsi tenaga penjual dalam teknik promosi dengan 
menggunakan personal selling mencakup: Mengadakan anlisis pasar, menentukan 
calon pembeli, mengadakan komunikasi, memberikan pelayanan, mencari dan 
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mempertahankan pelanggan, menemukan dan mengenali masalah yang terjadi pada 
pelanggan serta memecahkannya. Teknik promosi dengan menggunakan Personal 
Selling dapat dilakukan dengan berhadapan langsug dengan calon pembeli, misalnya 
pada  bursa pasar wisata (travel mart).
28
 
Selain itu, penjualan personal memiliki kekuatan unik lainnya yaitu 
wiraniaga dapat mengumpulkan pengetahuan tentang pasar dan mendapatkan umpan 
balik (feedback) daripasar.
29
 
3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Kegiatan ini sama pentingnya dengan produk, harga, maupun distribusi. 
Dalam kegiatan ini setiap perusahaan berusaha mempromosikan seluruh produk jasa 
yang dimilikinya, baik langsung maupun tidak langsung.
30
 
Tanpa promosi pelanggan tidak dapat mengenal produk atau jasa yang 
ditawarkan. Oleh karena itu, promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk 
menarik dan mempertahankan konsumennya. Salah satu tujuan promosi perusahaan 
adalah menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik 
Calon konsumennya yang baru. Paling tidak ada empat macam sarana promosi yang 
dapat digunakan oleh setiap perusahaan dalam mempromosikan produknya, baik 
barang maupun jasa. 
Promosi terbagi atas dua jenis, yaitu media yang berjenis above the line atau 
lini atas dan media jenis bellow the line atau media lini bawah. 
a. Above The Line (ATL) 
Sebagian dari media lini atas ialah media massa cetak, termasukdidalamnya 
Koran, majalah, tabloid dan media cetak lainnya yang diterbitkan secara berkala dan 
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continue serta dibaca oleh massa luas. Disamping itu, radio juga merupakan media 
lini atas, juga yang paling besar dan potensial yaitu televisi. 
b. Bellow The Line (BTL) 
Berbeda dengan above the line, bellow the line memiliki varian media yang 
luas dan lebih kreatif. Hal ini dikarenakan media-media yang tergolong bellow the 
line alias media lini bawah ini menuntut perhatian lebih bamyak dari public. Jika 
dalam kategori media lini atas iklan disuguhkan langsung bawah mata publiklah 
yang dipancing untuk melihatnya.
31
 Contohnya Media luar ruang, Event, Film, 
Internet, dan Seluler. 
Sales promotion adalah kegiatan-kegiatan pemasaran selain periklanan yang 
mendorong efektifitas pembelian konsumen dan pedagang perantara dengan 
menggunakan alat-alat promosi. Alat-alat promosi yang sering digunakan dalam 
kegiatan ini antara lain brosur, pameran, dan demonstrasi.  
Promosi penjualan memiliki fungi menghubungkan, melengkapi dan 
mengkoordinir kegiatan-kegiatan teknik promosi yang lainnya. Selain mempunyai 
fungsi seperti yang diatas, kegiatan sales promotion juga mempunyai beberapa 
tujuan, yaitu: 
1) Menarik konsumen baru 
2) Mempengaruhi konsumen untuk mencoba produk baru, 
3) Menyerang aktivitas promosi pesaing 
4) Meningkatkan impulsbuying (pembelian tanpa rencana sebelumnya) 
5) Mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan konsumen dan 
pendistribusian segala bentuk bahan promosi pariwisata cetak (booklet, 
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folder, leaflet dan lain sebagainya) dan media elektronik (DVD, film, 
video, slide foto dan lain sebagainya).
32
 
4. Publisitas dan Hubungan Masyarakat (Publicity and Public Relation) 
Publisitas dan hubungan masyarakat merupakan stimulasi  nonpersonal 
terhadap permintaan barang, jasa, ide dan sebagainya dengan berita komersial yang 
berarti dalam media massa dan tidak dibayar untuk mempromosikandan melindungi 
citra perusahaan atau produk individualnya.  
Publisitas yang bersifat negatif dapat menimbulkan dampak buruk bagi 
perusahaan.Selain itu, bentuk promosi ini tidak dapat dikontrol seperti promosi 
lainnya. Medianya antara lain: kontak pers, seminar, sponsor, sumbangan, dan lain-
lain.
33
 
5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 
Pemasaran langsung merupakan bentuk promosi dengan menggunakan 
surat, telepon, facsimile, e-mail, dan alat penghubung nonpersonal lainnya untuk 
berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari 
pelanggan tertentu dan calon pelanggan.  
Pemasaran langsung hanyalah merupakan perkembangan baru dari bauran 
promosi tersebut dengan menggunakan perkembangan teknologi komunikasi yang 
dapat berhubung an langsung dengan calon pembeli.
34
  
D. Konsep Penjualan 
Interaksi komunikasi dengan pelanggan berupa verbal maupun nonverbal, 
Meliputi percakapan kedua pihak, kontak mata, saling pandang, maupun kontak 
fisik. Keberhasilan berkomunikasi bergantung pada kedua pihak. Meliputi waktu 
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bicara, kepentingan bicara, bobot pembicaraan, efektivitas, dan efesiensi 
pembicaraan disebut komunikasi penjualan.
35
 
Menjual adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh 
penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang/jasa yang 
ditawarkannya. Jadi adanya penjualan dapat tercipta suatu proses pertukaran barang 
atau jasa antara penjual dan pembeli.
36
  
Penjualan itu sendiri merupakan kegiatan yang terkait proses produksi, 
finansial, sumber daya manusia, riset dan pengembangan dan seterusnya sehingga 
tidak mungkin penjualan yang berhasil tidak disenergikan dengan aspek lainnya 
dalam perusahaan.
37
 
1. Pengertian Penjualan 
Penjualan itu sendiri merupakan kegiatan yang terkait proses produksi, 
finansial, sumber daya manusia, riset dan pengembangan dan seterusnya sehingga 
tidak mungkin penjualan yang berhasil tidak disenergikan dengan aspek lainnya 
dalam perusahaan.
38
 
2. Jenis- jenis Penjualan 
Ada beberapa jenis penjualan menurut Basu Swasta yaitu sebagai berikut : 
a. Trade Selling. Dapat terjadi bilamana produsen dan perdagangan besar 
mempersilahkan pengecer untuk berusaha memperbaiki distributor produk-
produk mereka. Hal ini melibatkan para penyalur dengan kegiatan promosi, 
peragaan, persediaan dan pengadaan produk baru, jadi titik beratnya pada 
penjualan melalui penyalur daripada penjualan ke pembeli akhir. 
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b. Missionary Selling. Dalam missionary selling penjualan berusaha 
ditingkatkan dengan mendorong pembeli untuk membeli barang-barang dari 
penyalur perusahaan. Dalam hal ini perusahaan yang bersangkutan memiliki 
penyalur sendiri dalam pendistribusian produknya. 
c. Technical Selling. Berusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian 
saran dan nasehat pada pembeli akhir dari barang dan jasanya dengan 
menunjukkan bagaimana produk dan jasa yang ditawarkan dapat mengatasi 
masalah tersebut. 
d. New Bussiness Selling. Berusaha membuka transaksi baru dengan merubah 
calon pembeli menjadi pembeli. Jenis penjualan ini sering dipakai oleh 
perusahaan asuransi. 
e. Responsive Selling. Dua jenis penjualan utama disini adalah route driving 
dan retailling. Jenis penjualan seperti ini tidak akan menciptakan penjualan 
yang terlalu besar meskipun layanan yang baik dan hubungan pelanggan 
yang menyenangkan dapat menjurus pada pembeli ulang.
39
 
3. Faktor Yang Mempengaruhi Penjualan 
Dalam prakteknya perencanaan penjualan itu dipengaruhi oleh beberapa 
faktor : 
a. Kondisi dan kemampuan penjual. Transaksi jual beli merupakan 
perpindahan hak milik secara komersial atas barang dan jasa, pada 
prinsipnya melibatkan dua pihak yaitu penjual sebagai pihak pertama dan 
pembeli sebagai kedua. Disini penjual harus dapat meyakinkan kepada 
pembelinya agar dapat mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Untuk 
maksud tersebut para penjual harus memahami beberapa masalah penting 
yang sangat berkaitan yaitu: Jenis dan karakteristik barang yang akan 
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ditawarkan, harga produk, syarat penjualan seperti: pembayaran, 
penghantaran, pelayanan purna jual dan sebagainya. 
b. Kondisi pasar. Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi 
sasaran dalam penjualan dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualan. 
Adapun jenis faktor-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah 
pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar penjual, pasar industri, pasar 
pemerintah/pasar internasional, kelompok pembeli atau segmen pasarnya, 
daya belinya, frekuensi pembeliannya, keinginan dan kebutuhannya. 
c. Modal akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang 
yang dijual itu belum dikenal oleh pembeli atau apabila lokasi pembeli jauh 
dari tempat penjual dalam keadaan seperti ini, penjual harus 
memperkenalkan dahulu/ membawa barangnya ketempat pembeli. Untuk 
melaksanakan maksud tersebut  diperlukan adanya saran serta usaha seperti 
alat transportasi. Tempat peraga baik diluar maupun didalam perusahaan. 
Usaha promosi dan sebagainya semua itu hanya dapat dilakukan apabila 
penjual memilki sejumlah modal yang diperlukan oleh perusahaan. 
d. Kondisi organisasi perusahaan. Pada perusahaan besar biasanya masalah 
penjualan ditangani oleh bagian penjualan yang dipegang oleh orang-orang 
tertentu/ahli dibidang penjualan lain seperti halnya dengan perusahaan kecil 
masalah-masalah penjualan ditangani oleh orang-orang yang juga 
melakukan fungsi lain. Hal ini disebabkan oleh tenaga kerjanya yang lebih 
sedikit. Sistem organisasi juga lebih sederhana masalah-masalah yang 
dihadapinya juga tidak sekompleks perusahaan besar biasanya masalah 
perusahaan ini ditangani oleh perusahaan dan tidak diberikan kepada orang 
lain. 
29 
 
e. Faktor lain. Faktor- faktor yang sering mempengaruhi penjualan yaitu 
periklanan, peragaan, kampanye, dan pemberian hadiah. Namun untuk 
melaksanakannya diperlukan dana yang tidak sedikit. Bagi perusahaan yang 
memiliki modal yang kuat kegiatannya ini secara rutin dapat dilakukan 
sebaiknya perusahaan kecil jarang melakukan karena memiliki modal 
sedikit.
40
 
Penjualan merupakan tujuan dari pemasaran, artinya perusahaan melalui 
pemasaran akan berusaha untuk melakukan kegiatan penjualan dalam menghabiskan 
produk atau menjual jasa yang dihasilkan. Penjualan adalah inti dari suatu 
perusahaan, perusahaan akan melakukan berbagai cara agar penjualan dapat 
meningkat seperti dengan menggunakan komunikasi pemasaran. 
E. Customer Service 
1. Pengertian Customer Service 
Customer Service adalah setiap kegiatan yang diperuntukkan atau ditujukan 
untuk memberikan kepuasaan melalui pelayanan yang diberikan seseorang secara 
memuaskan. Pelayanan yang diberikan termasuk menerima keluhan/masalah yang 
sedang dihadapi. Seorang customer servive harus pandai dalam mencari jalan keluar 
untuk menyelesaikan masalah yang dihadapi oleh tamunya.
41
 
2. Tugas Customer Service 
Tugas Utama Customer Servive adalah memberikan pelayanan yang prima 
kepada para pelanggan serta selalu menjaga hubungan baik kepada pelanggan. dan 
membina hubungan dengan masyarakat. Semua proses pelayanan dari awal hingga 
akhir menjadi tanggung jawab dan tugas customer service.
42
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3. Fungsi Customer Service 
a. Berfungsi sebagai penerima tamu. Fungsi seorang customer service menjadi 
bagian terdepan dalam menerima tamu (pelanggan) yang memiliki masalah-
masalah mengenai produk perusahaan. Costumer service menjadi pendengar 
dan melayani dengan baik dan ramah setiap pertanyaan, aduan dan 
permintaan pelanggan dengan baik serta memberikan solusi atas masalah-
masalah pelanggan. Customer service selalu memberikan perhatian kepada 
setiap pelanggan dengan senyum, sopan, suara jelas dan bahasanya mudah 
dimengerti. 
b. Berfungsi sebagai customer relation officer. Fungsi ini artinya seorang 
customer service merupakan bagian dari perusahaan yang mampu membina 
hubungan baik dengan pelanggan. Jika tercipta hubungan yang baik, maka 
customer akan merasa puas, senang dan semakin percaya kepada layanan 
produk perusahaan. 
c. Berfungsi sebagai komunikator. Artinya seorang customer service dituntut 
untuk dapat memberikan informasi-informasi terkait kebutuhan pelanggan 
sera mampu menampung semua keluhan-keluhan dari pelanggan. Seorang 
customer service akan cepat dan tanggap dalam memberikan pelayanan. 
Customer service sangat erat kaitannya dengan ilmu komunikasi. Kata 
“komunikasi” berasal dari kata bahasa latin communis yang berarti “sama” (dalam 
bahasa inggris: common). Komunikasi kemudian dapat dianggap sebagai proses 
menciptakan suatu kesamaan (commoneses) atau suatu kesatuan pemikiran antara 
pengirim dengan penerima. Sedangkan cara yang tepat untuk memahami komunikasi 
menurut Laswell adalah dengan menjawab pertanyaan : who, says what, in wich 
channel, to whom, with what effect? Pertanyaan tersebut mengandung lima unsur 
dasar dalam komunikasi, yaitu: (a) Siapa yang mengatakan? (komunikator, pengirim, 
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atau sumber), (b) Apa yang disampaikan? (pesan, ide, gagasan), (c) Dengan saluran 
mana? (media atau sarana), (d) Kepada siapa? (Komunikan atau penerima), (e) Apa 
dampaknya? (efek hasil komunikasi).
43
 
Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa komunikasi merupakan 
penyampaian informasi (pesan,ide, gagasan) dari komunikator kepada komunikan 
melalui media tertentu dan menghasilkan dampak-dampak tertentu pula.  
F. Pandangan Islam dalam Komunikasi Pemasaran 
1. Pengertian Komunikasi Pemasaran Islam 
Komunikasi Pemasaran merupakan salah satu penunjang keberhasilan suatu 
perusahaan. Secara mendasar suatu produk, baik dalam bentuk jasa maupun 
berbentuk material dipasarkan dengan tujuan utama mendapatkan kedudukan 
dikalangan masyarakat. Diterimanya suatu produk dikalangan masyarakat 
mempengaruhi keberlangsungan perusahaan memproduksi suatu barang atau jasa . 
Diterimanya suatu produk ditengah masyarakat dapat dilihat dari beberapa hal seperti 
dilihat dari segi finansial berupa jumlah rupiah dalam keuntungan yang didapatkan 
oleh perusahaan Secara mendasar tujuan utama suatu produk dipasarkan adalah 
untuk meraup keuntungan sebanyak-banyaknya, disamping beberapa tujuan lainnya 
dalam hal ini peneliti ingin menjelaskan mengenai pandangan islam dalam sistem 
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran (marketing communication) 
memegang peranan amat penting, tidak saja untuk menyebarkan pesan tertentu 
kepada target audiens, tetapi lebih dari itu, juga membentuk dan membangun 
persepsi serta citra sebuah brand. Diera yang serba digital, komunikasi bisa 
dilakukan siapa saja, dimana saja dan kapan saja, maka pesan apa saja bisa masuk di 
setiap sisi kehidupan.
44
 Secara umum pemasaran islami adalah strategi bisnis, yang 
harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh 
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proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang produsen, atau satu 
perusahaan, atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran Islam.
45
 
Pentingnya pasar dalam Islam tidak terlepas dari fungsi pasar sebagai wadah 
bagi berlangsungnya kegiatan jual beli.
46
Keberadaan pasar yang terbuka memberikan 
kesempatan bagi masyarakat untuk ambil bagian dalam menentukan harga, sehingga 
harga ditentukan oleh kemampuan riil masyarakat dalam mengoptimalisasikan faktor 
produksi yang ada di dalamnya. Konsep Islam memahami bahwa pasar dapat 
berperan efektif dalam kehidupan ekonomi bila prinsip persaingan bebas dapat 
berlaku secara efektif.
47
 
2. Prinsip, Karakteristik, dan Praktik Pemasaran Nabi Muhammad SAW  
Tanpa memperhatikan intensitas persaingan, perusahaan harus bersaing 
secara etis. Etika pemasaran merujuk pada prinsip atau nilai-nilai moral secara umum 
yang mengatur perilaku seseorang atau sekelompok. Standar-standar hukum 
mungkin tidak selalu etis atau sebaliknya, standar-standar etika belum tentu sesuai 
dengan standar hukum, karena hukum merupakan nilai-nilai dan standar-standar 
yang dapat dilaksanakan oleh pengadilan. Etika terdiri dari nilainilai dan prinsip-
prinsip moral seseorang bukan perintah-perintah sosial. 
Prinsip-prinsip komunikasi pemasaran islami menurut Abdullah Gymnastiar 
dan Hermawan Kertajaya adalah
48
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a. Berlaku adil  
Pada dasarnya kompetitor  akan memperbesar pasar, sebab tanpa kompetitor 
industri tidak dapat berkembang dan kompetitor ini perlu diikuti mana yang bagus 
dan mana yang jelek, dimana kompetitor yang bagus perlu ditiru. 
b. Tanggap terhadap perubahan 
Selalu ada perubahan dalam kegiatan perindustrian, sehingga langkah bisnis 
akan terus berubah untuk menyesuaikan dengan pasar. Kompetisi yang semakin 
sengit tidak dapat dihindari, arus globalisasi dan teknologi akan membuat pelanggan 
semakin pintar dan selektif sehingga jika kita tidak sensitif terhadap perubahan maka 
kita akan kehilangan pelanggan. 
c. Berbuat yang terbaik dari sisi produk dan harga 
Dalam konsep pemasaran islami, tidak diperbolehkan menjual barang jelek 
dengan harga yang tinggi, hal ini dikarenakan pemasaran islami adalah pemasaran 
yang fair dimana harga sesuai dengan barang/produk. 
d. Adanya hak khiyar pada pembeli (hak pembatalan terhadap transaksi) 
Pada prinsip ini, marketer yang mendapatkan pelanggan haruslah 
memelihara hubungan yang baik dengan mereka. Dan dipastikan pelanggan puas 
terhadap pelayanan yang diberikan, sehingga pelanggan menjadi lebih royal. Dengan 
arti lain  keep the costumer, namun  keep the costumer saja tidaklah cukup,  perlu 
pula  grow the costumer, yaitu  value yang diberikan kepada pelanggan perlu 
ditingkatkan sehingga dengan bertambahnya pelayanan, pelanggan juga akan 
mengikuti pertambahan tersebut. 
e. Tidak curang 
Dalam pemasaran islami  tadlis sangatlah dilarang, seperti penipuan 
menyangkut kuantitas, kualitas, dan waktu penyerahan barang dan harga. 
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f. Berorientasi pada kualitas 
Tugas seorang marketer adalah selalu meningkatkan QCD agar tidak 
kehilangan pelanggan. QCD yang dimaksud adalah quality, cost, dan delivery. 
Kemudian menurut Abdullah Amrin, prinsip-prinsip pemasaran islami adalah 
sebagai berikut:
49
 
1) Ikhtiar. Salah satu bentuk usaha untuk mengadakan perubahan yang dilakukan 
oleh seseorang secara maksimal dengan segenap kemampuan yang dimiliki 
dengan harapan menghasilkan ridha Allah SWT. 
2) Amanah/tanggung jawab. Bertanggung jawab terhadap apa yang dipromosikan 
dan menepati janji yang diberikan pada saat promosi,  sehingga dilarang 
mengiklankan barang secara berlebihan. 
3) Nasihat. Produk/jasa yang dikeluarkan harus mengandung unsur peringatan 
berupa nasihat, sehingga hati setiap konsumen yang memanfaatkan tersentuh 
terhadap tujuan kemanfaatan produk/jasa yang digunakan. 
4) Keadilan. Berbisnis secara adil adalah wajib hukumnya dalam seluruh aspek 
ekonomi. 
5) Transparan/keterbukaan. Dalam setiap usaha, keterbukaan dan transparasi 
merupakan suatu hal yang penting. Karena prinsip usaha syari’ah adalah keadilan 
dan kejujuran. 
6) Kejujuran. Dalam promosi, informasi mengenai produk/jasa harus sesuai dengan 
spesifikasi produk/jasa itu sendiri tidak boleh menyeleweng dengan kenyataan 
tentang produk/jasa tersebut. 
7) Ikhlas/ tulus. Ikhlas/tulus merupakan salah satu nilai islami yang terdapat dalam 
kegiatan promosi. Artinya dalam melaksanakan kegiatan promosi harus memiliki 
niat yang baik, ikhlas/tulus dan tidak ada itikad yang buruk. 
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8)  Kejujuran dalam berniaga. Dalam Islam sudah benar-benar ditegaskan bahwa 
ketika kita berdagang,maka harus mengutamakan kejujuran. Jangankan 
menggunakan bahan-bahan yang mengandung zat berbahaya yang dapat merusak 
kesehatan, mengurangi takaran timbangan pun telah dilarang dalam agama Islam. 
Muhammad SAW bersabda, dalam (HR Muslim, dari Hakim bin Hizam Ra) 
”Dua orang yang berjual beli masing-masing mempunyai hak pilih (untuk 
meneruskan jual beli atau tidak) selama keduanya belum pernah berpisah. 
Jikakeduanya berlaku jujur dan berterus terang menjelaskan (keadaaan barang yang 
diperjual belikan), maka keduanya akan mendapat berkat dari jual beli mereka tetapi 
jika mereka berdusta dan menyembunyikan cacat, hilanglah jual beli 
mereka.”50Sesuai dengan firman Allah dalam Al-Ahzab: 70-71: 
 
 
 
Terjemahnya:  
“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan 
Katakanlah Perkataan yang benar (70) niscaya Allah memperbaiki bagimu 
amalan-amalanmu dan mengampuni bagimu dosa-dosamu. dan Barangsiapa 
mentaati Allah dan Rasul-Nya, Maka Sesungguhnya ia telah mendapat 
kemenangan yang besar (71). (QS. Al-Ahzab: 70-71).
51
 
Maksud dari ayat tersebut yaitu kita diperintahkan untuk bertawakal dan  
berkata jujur, apalagi ketika kita berdagang, maka harus mengutamakan 
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kejujuran.Jaminan Allah untuk kita jika beriman bertaqwa padanya dan 
mengucapkan perkataan yang benar dan jujur, niscaya Allah akan memperbaiki 
amal-amal kita.  
Senang dengan amalan-amalan baik dan dituntun oleh Allah. Dan jika kita 
sudah senang beramalan-amalan yang baik, taat pada Allah maka Allah pasti akan 
mengampuni dosa-dosa kita. Jika kita sudah diampuni oleh Allah SWT maka 
otomatis jaminan Allah diakherat kelak yaitu surge-nya. Kejujuran adalah kunci 
utama dalam perniagaan Nabi Muhammad, Kejujuran adalah cara yang termurah 
walaupun sulit dan langka ditemukan sekarang. Jika kita menjual produk dengan 
segala kelebihan dan kekuranganya kita ungkapkan secara jelas, maka yakin produk 
itu akan terjual dan juga akan dipercayai oleh konsumen kita. Dan mereka tidak akan 
meninggalkan kita karena merasa tidak dibohongi dengan ucapan kita. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis  dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian. 
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif yang berusaha 
menggambarkan dan melukiskan secara jelas tentang strategi komunikasi pemasaran 
dalam meningkatkan penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) 
di Kota Makassar. Jenis penelitian ini dipilih untuk mengetahui dan memahami 
fenomena yang ada dengan objek penelitian kualitatif. 
Tujuan dari deskriptif kualitatif adalah mengungkap fakta, keadaan, 
fenomena, variable dan keadaan yang terjadi saat penelitian berjalan dan 
menyuguhkan apa adanya. Penelitian deskriptif kualitatif menafsirkan dan 
menuturkan data yang bersangkutan dengan situasi yang sedang terjadi, sikap serta 
pandangan yang terjadi di dalam masyarakat, pertentangan dua keadaan atau lebih, 
hubungan antarvariabel, perbedaan antar fakta, pengaruh terhadap suatu kondisi dan 
lain-lain.
52
 
2. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian ini dilakukan di PT. Mega Indah Sari Timor  (Misi Depo 
Bangunan) Jl. Tun Abdul Razak – Terusan Hertasning Baru, Makassar. Peneliti 
memilih lokasi penelitian dengan alasan bahwa ditempat inilah ditentukan dan dipilih 
sebagai tempat pengumpulan data di lapangan, untuk menemukan jawaban dan fokus 
penelitian peneliti. 
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3. Pendekatan Penelitian 
Metode pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pendekatan 
penelitian komunikasi pemasaran. Peneliti menggunakan metode pendekatan ini 
kepada pihak-pihak yang dianggap relevan dijadikan narasumber untuk memberikan 
ketenangan terkait penelitian yang dilakukan. Untuk mendukung proses 
pengumpulan data. 
B. Sumber Data Penelitian 
Sumber data penelitian dimaksudkan untuk mengetahui dari mana data 
penelitian diperoleh dengan tujuan diadakannya penelitian ini. Sumber data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yaitu dari informan penelitian 
serta data sekunder untuk melengkapi data primer. 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang di peroleh secara langsung dari sumbernya, 
yaitu para pihak yang dijadikan informan atau narasumber penelitian.
53
 Bila 
dikaitkan dengan penelitian penulis, data utama yang berkaitan dengan strategi 
komunikasi pemasaran PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) dalam 
meningkatkan penjualan di Kota Makassar. Data tersebut di peroleh melalui 
pengamatan observasi dan pertanyaan (wawancara mendalam) denga para informan. 
Key informannya yaitu: 
a. Marketing Promosi 
b. Costumer Service 
c. Bagian Administrasi 
d. Tenaga Marketing sebanyak 3 orang 
e. Konsumen 2 orang 
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2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang mendukung data primer, data yang di 
peroleh tidak langsung dari sumbernya. Diperoleh melalui studi pustaka yaitu dengan 
mengumpulkan berbagai macam pembahasan ataupun penelitian sebelumnya baik 
berupa buku, jurnal, referensi, laporan marketing, profil maupun dokumen yang 
berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
C.  Teknik Pengumpulan Data 
 Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu penelitian kualitatif 
secara garis besar dapat dikelompokkan menjadi tiga jenis yaitu data yang diperoleh 
dari interview, data yang diperoleh dari obvservasi, dan data yang berupa dokumen. 
Adapun teknik pengumpulan data yang ditempuh oleh peneliti untuk mendapatkan 
informasi dilapangan, sebagai berikut: 
1. Observasi 
Observasi adalah salah satu cara metode pengumpulan data melalui 
pengamatan dan mencatat dari hasil yang telah diteliti. Observasi merupakan 
pengumpulan data yang melibatkan diri sendiri secara langsung dan dilakukan 
dengan cara mengamati dan mencatat secara sistematis terhadap gejala/ fenomena/ 
objek yang akan diteliti.
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2. Wawancara 
Wawancara merupakan salah satu teknik pengumpulan data dalam metode 
survei melalui daftar pertanyaan yang diajukan secara lisan terhadap beberapa 
informan. Wawancara atau interview merupakan metode pengumpulan data untuk 
mendapatkan keterangan lisan melalui Tanya jawab dan berhadapan langsung kepada 
orang yang dapat memberikan keterangan.
55
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Selain itu wawancara merupakan proses memperoleh keterangan untuk 
tujuan penelitian dengan cara tanya jawab dan saling bertatap muka antara 
pewawancara dengan informan atau orang yang diwawancarai, dengan atau tanpa 
menggunakan pedoman wawancara, dalam hal ini pewawancara dan informan 
terlibat dalam kehidupan sosial yang relevan lama.
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3. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
menganalisis dokumen-dokumen lapangan observasi dan objek suatu penelitian yang 
biasa meghasilkan data secara rinci. Metode dokumentasi diperoleh melalui 
observasi dan wawancara kemudian dikelompokkan sesuai pertanyaan penelitian. 
D. Instrumen Penelitian 
Instrument penelitian adalah peneliti sendiri dan memperoleh informasi 
dengan menggunakan alat bantu penelitian dalam mengumpulkan data agar lebih 
mudah.
57
Adapun alat bantu penelitian yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan 
informasi yang berkaitan dengan objek yang akan diteliti yaitu pedoman wawancara 
berupa naskah yang telah disiapkan, alat untuk merekam hasil wawancara berupa 
buku catatan dan telephone genggam, serta alat dokumentasi berupa kamera. 
E. Teknis Analisis Data 
Menurut Miles dan Huberman ada tiga macam kegiatan dalam analisis data 
kualitatif yang disebut dengan model interaktif, yaitu:
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1. Reduksi Data 
Reduksi data melibatkan beberapa tahapan, tahap pertama yaitu melibatkan 
langkah-langkah editing, pengelompokan, dan meringkas data. Tahap kedua 
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menyusun kode, catatan beberapa hal yang berkenaan dengan aktivitas serta proses 
sehingga peneliti dapat menemukan tema, kelompok-kelompok dan pola-pola data. 
2. Penyajian Data 
Penyajian data melibatkan langkah-langkah mengorganisasi data, yakni 
menjalin (kelompok) data yang satu dengan yang lain sehingga seluruh data yang 
dianalisis benar-benar dilibatkan dalam satu kesatuan. Dalam hubungan ini, data 
yang tersaji berupa kelompok-kelompok atau gugusan-gugusan dan kemudian 
dikaitkan sesuai dengan kerangka teori yang digunakan. 
3. Penarikan Kesimpulan 
Peneliti mempertimbangkan pola-pola data yang ada atau kecenderungan 
dari reduksi data yang telah dibuat. Dalam hal ini peneliti masih harus 
mengkonfirmasi, mempertajam atau mungkin merevisi kesimpulan yang telah dibuat 
untuk sampai pada kesimpulan final berupa proposisi-proposisi ilmiah mengenai 
gejala atau realitas yang diteliti. 
F. Pengujian Keabsahan Data 
Peneliti dalam melakukan teknik pemeriksaan keabsahan data dengan 
menggunakan triangulasi. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data 
yang memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data itu untuk keperluan pengecakan 
atau sebagai pembanding terhadap data tersebut.
59
 Triangulasi merupakan usaha 
mengecek kebenaran data atau informasi yang diperoleh dari berbagai sudut pandang 
yang berbeda dengan cara mengurangi sebanyak mungkin perbedaan yang terjadi 
pada saat pengumpulan dan analisis data. 
Pengumpulan data dalam penelitian dilakukan dengan cara observasi, 
dokumentasi dan wawancara dengan informan. Oleh karena itu, untuk mendapatkan 
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data yang valid dan ada kecocokan satu sama lain, peneliti mengadakan triangulasi 
sumber data melalui pemeriksaan terhadap sumber lainnya, yaitu  
membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara.                                                                                                                          
Peneliti menggali kebenaran informasi melalui berbagai metode dan sumber 
perolehan data. Misalnya selain melalui wawancara dan observasi, peneliti bisa 
menggunakan observasi partisipan (participant observation), dokumen tertulis, arsip, 
dokumen sejarah, catatan resmi, catatan atau tulisan pribadi dan gambar atau foto. 
Tentu masing-masing cara ini akan menghasilkan bukti atau data yang berbeda, yang 
selanjutnya akan memberikan pandangan yang berbeda pula mengenai fenomena 
yang diteliti. Berbagai pandangan itu akan melahirkan keluasan pengetahuan untuk 
memperoleh kebenaran data. 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Singkat Perusahaan 
PT. Mega Indah Sari Timor didirikan berdasarkan Akta Notaris No. 40, 
tanggal 29 Agustus 1995 dihadapan Mohammad Rifat Tajoeddin, SH. Notaris Dilli. 
Timor-Timor yang telah mendapatkan pengesahan dari Menteri Kehakiman RI 
berdasarkan Surat Keputusan No. C2-2560 HT.01.01 th. 96, tanggal 26 februari 
1996. Selanjutnya berdasarkan Berita Acara Rapat dan Perubahan Anggaran Dasar 
No. 42 tanggal 26 April 2000 dihadapkan Abdul Muis, SH. Notaris Makassar, tempat 
dan kedudukan perseroan mengalami perubahan dari Kabupaten Dilli, Provinsi 
Timor-Timor ke Kota Madya Makassar Provinsi Sulawesi Selatan. 
Berdasarkan Berita Acara Rapat dan Perubahan Anggaran Dasar tersebut di 
atas di jelaskan bahwa Modal Dasar Perseroan berjumlah Rp. 5.000.000.000, (lima 
milyar rupiah) yang terbagi dalam 50.000 (lima puluh ribu) lembar saham masing-
masing bernilai nominal Rp. 100.000,- sedangkan modal di setor adalah sebanyak 
Rp. 1.250.000.000, 
Key Person dalam Perusahaan ini adalah H.M. Yasin Azis Usahawan 
Sulawesi Selatan Indonesia dengan latar belakang pendidikan Sarjana Ekonomi 
Universitas Muslim Indonesia yang telah merintis usaha di Timor-Timor pada tahun 
1987 seajak usha masih bersifat perorangan sampai berkembang sampai saat ini
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PT. Mega Indah Sari Timor adalah perusahaan yang bergerak di bidang 
Distributor Material, Supermarket (Retail), Building Material Store, Ekspeditur, 
Furnising, Electrical & General Contractor. Supermarket (Retail) yang pada awalnya 
merupakan usaha perorangan yang dirintis sejak tahun 1986 oleh M. Yasin Aziz. 
Pada awalnya perusahaan ini berkantor di Dilli Timor-Timor. Perusahaan 
ini memiliki supermarket dan Building Material Store, selain itu juga perusahaan ini 
telah menangani berbagai macam proyek baik proyek swasta maupun proyek di 
bawah naungan pemerintah selama 8 tahun yakni mulai tahun 1989 sampai dengan 
1997. Namun sejak Provinsi Timor-Timor memisahkan diri dari kesatuan Republik 
Indonesia maka perusahaan memindahkan usaha ke Makassar, begitu pula dengan 
seluruh asset yang dimiliki. 
Sejak memindahkan usahanya ke Makassar tahun 1998, Perusahaan telah 
berkembang dengan baik yakni membuka lokasi usaha dan kantor pusat di Jl. Antang 
Raya No. 49 A, dengan beberapa unit usaha, antara lain: 
a. Distributor Building Material Store, Ekspeditur, Pemasaran (Retail), dan 
Wholesaler di beberapa Kota (Kota Madya dan Kabupaten) yang dikenal sebagai 
PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan). 
a) Jl. Hertasning Baru Gowa Sulawesi Selatan 
b) Jl. Kemakmuran kabupaten Soppeng Sulawesi Selatan 
c) Jl. Persatuan Raya No. 7 Sinjai Sulawesi Selatan 
d) Jl. K. H. Ahmad Dahlan No. 30 Palopo Sulawesi Selatan 
e) Jl. Jend. Sudirman No. 125-126 Sidrap Sulawesi Selatan. 
b. Outlet Supermarket, Penjualan, Electronic dan Fhision yang dikenal sebagai PT. 
Mega Indah Sari Timor (Misi Pasaraya). 
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a) Jl. Antang Raya No. 49-51 Sulawesi Selatan 
b) Jl. Sultan Hasanuddin No. 21 Kabupaten Barru Sulawesi Selatan 
c) Jl. Nuri No. 2 Bonto Sunggu Kabupaten Jeneponto Sulawesi Selatan 
d) Jl. Kemakmuran Kabupaten Soppeng Sulawesi Selatan 
e) Jl. K. H. Ahmad Dahlan No. 30 Palopo Sulawesi Selatan 
f) Jl. Jend, Sudirman No. 125-126 Sidrap Sulawesi Selatan 
c. Perdagangan pengelolaan kayu (moulding/Binso dan Gedung) dengan lokasi 
pabrik Jl. Poros Malino Gowa Sulawesi Selatan. 
d. General Contractor berpengalaman menangani berbagi proyek swasta maupun 
proyek di bawah naungan pemerintah. 
e. Ekspeditor didukung ratusan armada dan peralatan dalam operasinya PT. Mega 
Indah Sari Timor telah menyerap tenaga kerja sekitar 1.050 orang yg terdri dari 
latar belakang dan tingkan pendidikan mulai dari SMU sampai dengan Sarjana. 
f. PT. Mega Indah Sari Timor akan melakukan ekspansi ke beberapa Kota, Kota 
Madya dan kabupaten. 
Dengan operasinya PT. Mega Indah Sari Timor telah menyerap tenaga kerja 
sekitar sekitar 800orang yang terdiri dari berbagai latar belakang dan tingkat 
pendidikan mulai dari SMU sampai dengan Sarjana. Seiring dengan prioritas 
perkembangan di kawasan Indonesia Timur untuk mengejar peluang dan 
perkembangan dari kawasan barat baik dari tingat kesejahteraan, peningkatan sarana 
dan prasarana maupun saluran distribusi maka pemerintah terus membangun  dan 
memperbaiki infrastruktur di wilayah ini. Sebagaimana kita semua telah mengetahui 
kemajuan di Indonesia semakin membaik khususnya di Sulawesi Selatan dan 
mendapatkan peringkat tertinggi. 
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Mengingat hal tersebut di atas maka PT. Mega Indah Sari Timor yang 
bergerak di bidang bisnis distribusi, perdagangan material bahan bangunan dan jasa 
kontruksi akan terus mempunyai peluang dan potensi untuk berkembang lebih besar 
dibarengi dengan perencanaan dan manajemen yang baik dan memadai. 
Visi, Misi dan Strategi Perusahaan 
a. Visi 
PT. Mega Indah Sari Timor mempunyai visi untuk menjadi pemimpin 
retail perkakas dan grosir bahan bangunan yang terbaik terbesar dan terlengkap serta 
memperluas usahanya dengan berekspansi di beberapa kota yang berada di Sulawesi. 
b. Misi 
Menyediakan produk-produk yang lengkap untuk perkakas dan bahan 
bangunan dengan harga yang kompetatif untuk segala segmen pasar dan memberikan 
pelayanan yang ramah dan ikut serta meringankan beban  Negara dengan cara 
membantu mengurangi jumlah pengangguran di Indonesia dengan terbukanya 
lapangan pekerjaan dari adanya cabang-cabang perusahaan yang ada di daerah. 
c. Strategi perusahaan 
Untuk terus mempertahanka eksistensi dan mengembangkan perusahaan 
dengan itu suatu perusahaan harus memiliki strategi. Manajemen harus paham 
bagaimana strategi yang telah disusun tersebut dapat mencapai tujuan yang 
diharapkan perusahaan. Demikian pula dengan PT. Mega Indah Sari Timor yang 
dimana strategi yang di terapkan dalam menjalankan kegiatan operasionalnya yaitu 
sebagai berikut : 
1. Memberikan kepuasan dan memahami kebutuhan pelanggan atau 
konsumen dengan salah satu cara memanjakan pelangan dengan reward 
atas target pembelian 
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2. Menekan biaya operasional perusahaan tetapi tetap mampu 
meningkatkan laba setiap bulannya 
3. Mengadakan evaluasi kinerja karyawan mulai dari kantor pusat sampai 
dengan yang berada di daerah secara berkala 
4. Pengembangan usaha bisnis dan sumber daya manusia memepertahankan 
kepercayaan pelanggan 
5. Memperhatikan dan menjaga setiap fasilitas operasional perusahaan demi 
kelancaran dan kelangsungan kegiatan usaha. 
2. Bidang Usaha 
PT. Mega Indah Sari Timor merupakan perusahaan dagang yang membeli 
dan menjual kembali tanpa harus mengubah bentuk dan jenisnya, pada perusahaan 
ini sudah memulai usahanya yang bergerak dalam bidang distribusi dikarenakan 
produk yang di jual merupakan barang campuran seperti bahan bangunan, furnicur, 
elektronik, lampu, dan pecah belah. Seiring berkembangnya usaha PT. Mega Indah 
Sari Timor sudah bekerja sama dengan beberapa produsen seperti PT. Paloma 
Hardware, PT. Fajar Lestari, PT. Metalindo Cemerlang, PT. Perintis Tecno, PT. 
Kenari Djaja. 
3. Struktur Organisasi Perusahaan 
Struktur organisasi adalah suatu susunan dan hubungan antara tiap bagian 
serta posisi yang ada pada suatu organisasi atau perusahaan dalam menjalankan 
kegiatan operasional untuk mencapai tujuan. Struktur organisasi menggambarkan 
dengan jelas pemisahan kegiatan pekerjaan antara yang satu dengan yang lain dan 
bagaimana hubungan aktivitas dan fungsi dibatasi. Dalam struktur organisasi yang 
baik harus menjelaskan hubungan wewenang siapa melapor kepada siapa. Struktur 
organisasi memiliki pengaruh yang besar pada anggotanya. Struktur organisasi 
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menjelaskan bagaimana tugas akan dibagi, dikelompokkan, dan dikoordinasikan 
secara formal 
Berikut dapat dilihat struktur organisasi pada PT. Mega Indah Sari Timur 
melalui gambar struktur organisasi di bawah ini : 
Gambar Struktur Organisasi PT. Mega Indah Sari Timor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : PT. MEGA INDAH SARI TIMOR TAHUN 2017 
 
Pada umumnya suatu perusahaan menyusun struktur organisasi agar 
aktivitas dapat berjalan dengan baik dan teratur serta terdapat pembagian tugas, 
wewenang dan tanggung jawab dalam perusahaan. Demikian pula struktur organisasi 
yang telah diterapkan oleh PT. Mega Indah Sari Timor  yang merupakan suatu 
rangkaian fungsi yang memiliki wewenang dan tanggung jawab yang harus 
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dipertanggung jawabkan. Dengan melalui struktur organisasi akan terlihat jelas 
wewenang dan tanggung jawab masing-masing bagian sehingga mempermudah 
pimpinan untuk mengadakan pengawasan dan meminta pertanggung jawaban atas 
tugas yang telah dibebankan pada setiap masing-masing bagian. 
Berikut pembagian struktur organisasi, wewenang dan tanggung jawab pada 
PT. Mega Indah Sari Timor Makassar : 
1. Direktur 
a. Memimpin perusahaan, menyusun dan menetapkan system manajemen dan 
kebijakan-kebijakan mutu perusahaan secara keseluruhan 
b. Memilih, menentukan, menetapkan serta mengawasi kinerja para karyawan 
dan kepala bagian 
c. Menyetujui anggaran tahunan perusahaan 
d. Menyampaikan laporan kepada para pemegang saham 
e. Memastikan cukupnya sumber daya 
2. Manager Keuangan 
a. Mengatur hal hal yang berhubungan dengan keuangan seperti administrasi, 
penagihan dan pembayaran 
b. Bertanggung jawab penuh dalam hal keuangan perusahaan kepada unit 
manager 
c. Mencari sumber dana dan mengeksploitasi sebaik mungkin untuk kegiatan 
operasional dan pengembangan perusahaan 
d. Melakukan audit internal terhadap laporan pendapatan sales marketing agar 
tidak terjadi penyimpangan 
e. Membuat laporan keuangan perusahaan dalam satu periode dan 
mempertanggung jawabkan kepada direktur perusahaan 
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f. Melakukan evaluasi atas laporan keuangan agar ke depannya perusahaan 
dapat lebih meningkatkan pendapatan perusahaan 
3. Manager Marketing 
a. Membuat dan menentukan strategi penjualan yang baik terhadap konsumen 
b. Membina dan membimbing para sales marketing guna peningkatan kinerja 
c. Memberikan pengarahan kepada para sales marketing dan bawahan terhadap 
produk baru 
d. Mengawasi dan mengoptimalkan kinerja para bawahannya guna mencapai 
tujuan perusahaan 
e. Menganalisa laporan bawahan dan memberikan sanksi kepada para sales 
marketing terhadap penyimpangan yang terjadi 
f. Bertanggung jawab terhadap perolehan hasil penjualan dan penggunaan 
dana promosi 
4. Manager Personalia / Distribusi / Kendaraan 
a. Membina dan membimbing bagian umum, personalia, distribusi dan 
kendaraan 
b. Mengoptimalkan kinerja bagian umum, personalia, distribusi dan kendaraan 
agar efisien dan efektif 
c. Menyusun dan menghitung pembayaran gaji karyawan dan pajak 
perusahaan 
5. Supervisor marketing 
a. Mengkoordinir dan memonitoring kinerja tim sales agar dapat 
meningkatkan penjualan dan tercapainya target 
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b. Memberikan pelatihan kepada tim sales mengenai pelayanan terhadap 
konsumen dan mengatasi permasalahan yang muncul ketika terdapat 
kesalahan dari konsumen 
c. Menginformasikan segala sesuatu jika terjadi perubahan harga, diskon dan 
adanya produk baru  
d. Membantu setiap permasalahan yang dihadapi tim sales 
e. Memonitoring penjualan dan pembayaran dari para pelanggan  
f. Memberikan laporan penjualan kepada manager baik itu mingguan, bulanan 
maupun tahunan 
6. Personalia ( HRD ) 
a. Melakukan pencarian dan seleksi tenaga kerja 
b. Menyiapkan data lengkap karyawan, membuat dan melaporkan absensi 
karyawan kepada manager personalia 
c. Koordinasi dengan Disnakertrans dan mengikuti sosialisasi yang 
dilaksanakan oleh kantor BPJS 
d. Proses hak seluruh karyawan seperti Bpjs dan Jaminan hari tua 
e. Membina dan memberikan peringatan terhadap karyawan yang bermasalah 
f. Membuat dan menyiapkan pengumuman, surat peringatan, promosi atau 
mutasi, pengalaman kerja dan juga pengunduran diri / PHK 
7. Staff ADM 
a. Membuat faktur penjualan dan mencetak faktur pajak harian  
b. Memeriksa dan menginput data penjualan setiap harinya serta mencetak 
tagihan dan surat tagihan 
c. Menginput barang masuk dan barang keluar sehingga kesesuaian stok 
gudang tetap terjaga 
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d. Menginput penerimaan pembayaran dari pelanggan dengan tepat waktu dan 
akurat 
e. Mencetak laporan penjualan bulanan secara keseluruhan untuk dilaporkan 
ke manager keuangan 
f. Mengarsip seluruh dokumen transaksi untuk menjaga ketertiban 
administrasi dan kemudahan penelusuran dokumen jika suatu hari terjadi 
kesalahan 
g. Melakukan stok opname setiap akhir bulan untuk melihat ada atau tidaknya 
selisih jumlah barang di gudang dengan catatan administrasi barang. 
8. Distribusi  
a. Mengatur dan menyusun pendistribusian barang berdasarkan lokasi antaran 
Memperhatikan dan memilih kendaraan yang akan digunakan sesuai muatan 
barang 
b. Mengkoordinir dan memonitoring aktivitas driver dan helper agar dapat 
bekerja secara efektif dan efisien 
c. Memonitoring proses pendistribusian barang baik dalam kota maupun luar 
kota mulai barang keluar dari gudang hingga sampai ditujuan 
d. Membantu mengatasi setiap permasalahan yang dihadapi driver dan helper 
dalam operasional 
9. Kendaraan  
a. Mengecek kondisi atau kelayakan kendaraan operasional 
b. Mengecek surat-surat kendaraan seperti STNK, Ijin trayek dan buku ker 
kendaraan yang akan diperpanjang 
c. Berkoordinasi dengan mechanic mengenai kerusakan dan perbaikan 
kendaraan 
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d. Menyiapkan segala peralatan yang dibutuhkan setiap kendaraan 
10. Sales Marketing 
a. Melakukan penjualan kepada pelanggan baik penjualan tunai maupun 
penjualan kredit 
b. Menginformasikan kepada pelanggan mengenai diskon, strata maupun 
target pembelian yang telah dicapai 
c. Bertanggung jawab dalam kegiatan pemasaran, memahami produk dan 
menjamin produk bahwa sesuai yang diinginkan oleh pelanggan 
d. Melakukan penagihan kepada pelanggan yang membeli secara kredit 
e. Melaporkan kepada supervisor marketing jika terjadi kendala dan masalah 
di lapangan serta melakukan evaluasi kerja 
f. Melakukan pelaporan penjualan kepada supervisor marketing setiap hari 
atau mingguan 
11. Drive / Helper 
a. Membantu mengantarkan barang pesanan ke pelanggan tepat waktu 
b. Mengkoordinasikan kepada bagian distribusi jika terjadi kendala/ masalah 
pada saat proses pengantaran barang 
c. Menerima dan mengecek barang kembali / return dari pelanggan secara teliti 
antara kesesuaian nota return dengan fisik barang yang diterima 
d. Membantu aktivitas gudang apabila sedang tidak mengantarkan barang 
pesanan pelanggan 
12. Mechanic 
a. Berkoordinasi dengan bagian kendaraan mengenai kerusakan yang dialami 
setiap kendaraan operasional 
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b. Melaporkan kepada bagian kendaraan jika memerlukan dan tidak adanya 
ketersediaan spare part yang dibutuhkan 
c. Melakukan perbaikan terhadap setiap kendaraan operasional yang 
mengalami kerusakan. 
B. Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan PT. Mega 
Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota Makassar 
Kebutuhan  masyarakat akan  konsep berbelanja bahan bangunan dalam satu  
atap tidak saja menjadi dominan warga Makassar. Daerah-daerah lain diluar 
Makassar menjadi pertimbangan penting PT. Mega Indah Sari Timor untuk 
memperluas jaringannya. Karena PT. Mega Indah Sari Timor yang bergerak sebagai 
ditributor bahan bangunan sehingga melahirkan konsep belanja bahan bangunan 
pertama Kota Makassar dengan nama Misi Depo Bangunan. Adapun strategi 
komunikasi pemasaran yang diterapkan Misi Depo Bangunan adalah melayani 
konsumen sebaik mungkin, agar dapat meningkatkan jumlah penjualan di Kota 
Makassar. 
Untuk  melakukan  strategi  komunikasi  pemasaran  yang  dilakukan PT. 
Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) dengan menggunakan suatu usaha 
untuk meyakinkan konsumen dengan cara membujuk tanpa paksaan. 
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Tabel 1.2 
Data Penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) Tahun 2017 
 
NO BULAN QTY JUMLAH (Rp) 
1. Januari 75.865 Pcs 5.130.825.790 
2. Februari 57.118 Pcs 4.347.920.970 
3. Maret 50.820 Pcs 4.164.544.880 
4. April 56.135 Pcs 4.156.382.280 
5. Mei 61.110 Pcs 4.424.523.610 
6. Juni 40. 645 Pcs 4.172.756.340 
7. Juli  48.440 Pcs 3.915.862.380 
8. Agustus  45.035 Pcs 3.875.753.329 
9. September  48.605 Pcs 3.492.528.210 
10. Oktober  50.095 Pcs 3.564.461.179 
11. November  40.227 Pcs 3.159.840.790 
12. Desember 72.370 Pcs 4.641.429.350 
 JUMLAH 646.462 Pcs 38.046.829.108 
( Sumber : Data Misi Depo Bangunan  Tahun 2017 ) 
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Berdasarkan dari data diatas menjelaskan hasil penjualan Misi Depo 
Bangunan dalam setiap bulan, terhitung pada bulan januari mampu mencapai 
penjualan sebanyak 5,13 miliar, dan pada bulan selanjutnya mengalami penurunan. 
Hal ini lazim dalam pemasaran kadang mengalami pasang surut peningkatan dan 
penurunan setiap bulannya dalam suatu penjualan. Misi Depo Bangunan mampu 
mencapai hasil penjualan diatas 5 miliar per bulan. Hal yang mengalami penurunan 
karena marketingnya disana kurang kreatif, tidak adanya ide baru sehingga 
mengalami fluktuatif (naik turun) suatu penjualan. Kurangnya sarjana Ilmu 
Komunikasi, dan tidak ada bagian Public Relations di perusahaan tersebut, dan 
Salesnya harus lebih kreatif saat mempresentasikan produk kepada calon konsumen 
agar konsumen tertarik akan suatu produk tersebut. 
Strategi  komunikasi  pemasaran  PT. Mega  Indah Sari Timor (Misi Depo  
Bangunan)  dalam meningkatkan penjualan dimulai dengan barang-barang  yang 
banyak atau barang-barang yang bervariasi, penurunan harga, adanya  promo-promo  
produk  yaitu  saat beli barang lima dos dapat hadiah baju. 
Seperti  yang  disampaikan  oleh  Hasmia, selaku bagian Administrasi PT. 
Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) yaitu : 
 
Strategi kami disini ada banyak, salah satunya yang sering kami terapkan 
yaitu potongan harga, bagi setiap barang baru maupun barang yang sudah 
lama..
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“Wawancara” Makassar, 21 Desember 2017. 
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Berdasarkan wawancara diatas alasan Misi Depo Bangunan mengadakan 
diskon  serta promosi yang dapat  menarik minat konsumen lebih banyak. Dalam 
dunia pemasaran faktor harga yang sangat berpengaruh dalam menarik minat 
konsumen, apalagi diera sekarang ini sudah banyak berdiri outlet-outlet modern 
maupun tradisional. Dan yang paling utama yang menjadi perhatian konsumen 
adalah harga. Apabila tidak dilakukan penurunan harga maka otomatis pelanggan 
mencari outlet yang lebih menyediakan harga yang lebih murah. Sedangkan promo 
yang dilakukan Misi Depo Bangunan adalah dalam bentuk diskon dan undian hadiah. 
Begitupun juga dengan diskon tiada lain untuk menarik konsumen dengan cara 
potongan harga. 
Dalam  suatu pemasaran  perlu melakukan  suatu strategi  untuk  mencapai 
tujuan dari produk yang ingin dipasarkan. Sehingga adanya strategi komunikasi 
pemasaran yang baik dalam melakukan pemasaran  tentu juga akan mendapat hasil 
yang baik. Karena komunikasi yang baik sangat dibutuhkan, apalagi saat 
berkomunikasi dengan pelanggan/pembeli agar bisa meningkatkan penjualan suatu 
produk. 
Hasil penelitian yang diperoleh dari PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo 
Bangunan) dalam  strategi  pemasaran yaitu pada bagian marketing berusaha 
mempengaruhi masyarakat atau calon konsumen dengan melalui beberapa 
komponen-komponen komunikasi pemasaran diantaranya Periklanan, Penjualan 
Personal, dan Pemasaran Langsung. 
Ada tiga strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT. Mega 
Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) masing-masing memiliki peran dijelaskan 
sebagai berikut : 
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1. Pemasaran Melalui Periklanan ( Advertising ) 
 Periklanan memiliki makna yang berbeda bagi setiap orang. Bagi 
perusahaan bertujuan untuk membentuk kesadaran merk, bagi seorang pemilik toko 
ritel kecil bertujuan untuk membujuk seorang calon pembeli masuk kedalam 
tokonya, bagi sebuah museum periklanan bermakna sebagai seni dan sejarah, 
sedangkan dilihat dari media iklan merupakan suatu bentuk komunikasi yang 
bertujuan untuk membujuk khalayak agar dapat dilihat, dibaca, dan didengarkan 
sehingga terpengaruh atau tertarik oleh suatu paparan iklan tersebut. Hal ini 
merupakan sumber informasi sehingga dapat menambah nilai penjualan pada suatu 
barang bagi konsumen. 
Berikut bentuk-bentuk periklanan yang dilakukan di PT. Mega Indah Sari 
Timor ( Misi Depo Bangunan ) di Kota Makassar yaitu melalui media elektronik dan 
media cetak seperti: 
a. Koran 
Koran merupakan sarana berpromosi yang mudah dilihat orang, dan media 
yang relatif murah, Contohnya di koran Harian Ujungpandang Ekspres dan. Di 
Koran diliput setiap ada event, lagi promo dan pengundian hadiah. Seperti yang 
dikatakan bagian marketing Misi Depo Bangunan :  
 
Pemasaran melalui periklanan kita itu dari koran, didalam koran 
tersebut kita masukkan semua produk yang lagi promo, yang lagi hits-
nya barang/produk yang dicari oleh konsumen, dan saat ada 
pengundian hadiah.
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Secara kasat mata koran sudah jarang tetapi masih ada beberapa orang yang 
membaca, seperti yang kita lihat sekarang sudah banyak yang beralih ke media 
online.  
 
Gambar 1 : Iklan Misi Depo Bangunan di Koran Harian Ujung 
pandang Ekspres 
 
 
   
 
 
 
(Sumber : Misi Depo Bangunan tahun 2017) 
b. Brosur 
Brosur bertujuan untuk memudahkan costumer/ calon konsumen melihat 
produk yang ada. Sehingga di Misi Depo Bangunan berusaha membuat brosur yang 
menarik agar costumer tertarik dengan produk tersebut. Brosur dibagikan oleh Sales 
Advisor yang ada di Misi Depo Bangunan, biasanya dibagian pintu utama saat 
menyambut costumer/calon konsumen. Seperti yang dikatakan Hendra selaku Sales 
Advisor : 
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Kami membagikan brosurnya ke costumer/calon konsumen agar 
memudahkan mereka mencari produk yang ada di supermarket bangunan 
ini, karena isi brosur kami tentang nama-nama produk yang ada di toko 
bangunan ini.
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Misi Depo Bangunan mempromosikan produknya lewat brosur agar 
produknya lebih dikenal kepada calon konsumen. Brosur dibagikan pada saat calon 
konsumen ingin masuk ke dalam toko Misi Depo Bangunan dan diedarkan pada saat 
diadakannya gathering kepada calon konsumen, yang mana isi brosur tersebut 
tentang nama-nama produk. 
Gambar 2 : Brosur pengenalan produk Misi Depo Bangunan 
 
 
 
 
 
 
 
( Sumber : Misi Depo Bangunan tahun 2017 ) 
c. Spanduk 
Spanduk merupakan media promosi yang paling murah dan paling sering 
digunakan saat berpromosi. Spanduk Misi Depo Bangunan dipasang ditempat yang 
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strategis seperti diluar toko bangunan dan didekat lampu lintas karena mudah dilihat 
orang. Berikut kutipan wawancara Ahmad Fajar: 
 
Sengaja kami memasang spanduk di bagian luar Toko Bangunan ini 
tepatnya dipinggir jalan agar mudah dilihat oleh semua orang. Biasanya 
kami memasang spanduk disepanjang jalan Hertasning sampai Pettarani, 
biasa juga didekat lampu lalu lintas. Dan masa berlaku spanduk kami sekitar 
tiga bulan lamanya.
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Spanduk juga berguna dalam mempromosikan sebuah produk, yang mana 
spanduk Misi Depo Bangunan dipasang dipinggir jalan agar orang lebih mudah 
melihat langsung spanduk tersebut yang mana spanduk tersebut berisi tentang produk 
yang ada disana dan tentang promo-promo Misi Depo Bangunan sendiri. Spanduk 
merupakan media luar ruang yang utama. Iklan spanduk dirancang semenarik 
mungkin untuk memperkenalkan nama merek sebagai tujuan utama. 
 
Gambar 3 : Spanduk berisi promo dan discount mengenai produk yang ada 
di Misi Depo Bangunan 
                            
 
            
 
   
 
 
                ( Sumber : Misi Depo Bangunan tahun 2017 ) 
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d. Media Elektronik Televisi 
PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) melakukan promosi 
melalui Televisi lokal yaitu TVRI SulSel. Promosi berupa undian yang ada di Misi 
Depo Bangunan. Hasil wawancara dengan Ahmad Fajar sebagai berikut :  
 
Kami menggunakan media televisi TVRI tentang promosi berupa undian-
undian dan promosi tentang produk-produk yang baru yang ada 
diperusahaan kami ini. Kami sengaja mengiklankan di media pertelevisian  
agar semua orang lihat, sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk 
kami.
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Dari hasil wawancara di atas menandakan bahwa televisi sangat bermanfaat 
dan merupakan strategi untuk memperbanyak konsumen yang tadinya tidak ada niat 
membeli menjadi tertarik akan suatu produk yang ada di Misi Depo Bangunan. 
e. Radio 
Radio merupakan suatu sistem komunikasi yang menggunakan udara atau 
ruang (medium) contohnya di I-Radio FM. Radio sangat praktis, murah dan bisa di 
bawah kemana-mana. Seperti yang kita ketahui bahwa radio memfokuskan 
konsumennya untuk mendengarkan dibandingkan kemampuan membaca. Meskipun 
sudah jarang yang mendengarkan radio tetapi yakin dan percaya masih ada orang 
yang meminati. Berikut kutipan wawancara dengan Muh. Fajar sebagai berikut: 
 
Kami di Misi Depo Bangunan tetap mengiklankan di radio salah satu di I-
Radio FM, saat akan diadakan undian-undian tentang produk kami, 
sehingga kami mempromosikan produk-produk kami yang ada disini. 
Meskipun radio sudah jarang sekali digunakan akan tetapi pasti masih ada 
satu atau dua orang yang mendengar.
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Periklanan melalui radio karena merupakan salah satu media termurah iklan, 
Misi Depo Bangunan bekerjasama dengan I-Radio FM karena radio FM memiliki 
kualitas suara yang lebih baik dari pada radio AM, selain itu gelombang radio FM 
lebih tahan dari terhadap cuaca buruk beda dengan radio AM yang cukup rentan. 
Bentuk iklan Misi Depo Bangunan melalui radio yaitu dengan cara on air melalui 
Adlibs yang mana bertujuan untuk memasarkan produknya dengan membahas brand 
dengan mempromosikan produk berupa undian yang ada di Misi Depo Bangunan. 
f. Website 
Promosi melalui media online bertujuan mengenalkan kepada calon 
konsumen tentang produk yang ada di Misi Depo Bangunan. Adapun Website PT. 
Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) yang dapat dikunjungi yaitu di 
WWW.Misidepobangunan.COM, selain itu di media online lain-nya seperti disosial 
media facebook (Misi Depo Bangunan), instagram (misi_depo_bangunan), line 
(@mdbmegaplaza@yahoo.com) dan whatsapp (0823444521880).  
Menggunakan aplikasi website orang lebih mudah mengakses informasi. 
Dapat diibaratkan website merupakan sebuah tempat di internet, siapa saja dapat 
mengunjungi, kapan saja mereka dapat mengetahui tentang informasi yang disajikan, 
memberikan pertanyaan, memberikan masukan serta mengetahui dan membeli 
produk. Seperti yang diungkapkan Nurul Qalbi sebagai berikut :  
 
Dengan menggunakan website dan sosial media lainnya dapat 
mempermudah calon konsumen mengenal lebih dalam tentang produk kami 
disini, seperti yang kita lihat sekarang orang lebih cenderung aktif di media 
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online dibandingkan membaca koran, menonton televisi, maupun 
mendengar radio.
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Berikut tambahan hasil wawancara dengan salah satu konsumen (Misi Depo 
Bangunan) sebagai berikut :  
Awalnya saya cuma browsing di internet tentang toko bahan bangunan yang 
lengkap area Makassar, lalu saya menemukan akun facebook resmi Misi 
Depo Bangunan ini sehingga berniat untuk belanja karena tertarik dengan 
promo-promo yang ditawarkan. 
 
Kita ketahui website merupakan media tanpa batas, yang jangkaunnya luas, 
sehingga Misi Depo Bangunan menggunakan promosi lewat sosial media agar lebih 
dikenal oleh orang luar sehingga dapat mendatangkan konsumen lebih banyak lagi. 
Karena rata-rata sekarang orang lebih cenderung ke media online. 
2. Personal Selling ( Penjualan Tatap Muka ) 
Personal Selling atau sering disebut penjualan tatap muka merupakan 
bentuk penjualan langsung yang dilakukan secara lisan atau face to face. PT. Mega 
Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) melakukan konsep personal selling agar 
memudahkan calon konsumen. Kutipan Wawancara dengan informan Nurul Qalbi :  
 
Kita memasarkan di costumer/ konsumen barang-barang apa yang ada di 
toko bangunan kami, karena biasanya costumer bertanya tentang sebuah 
produk, karena ingin membuat suasana rumahnya menjadi baru, jadi kita 
mempromosikan yang pertama ada dari pondasi, semen, besi, pasir dan lain-
lain, ada juga dari bagian-bagian penyecatan. Intinya kita disini 
mempromosikan barang-barang yang ada disini, kami juga disini bisa 
mengantar barang. Disini kami menyiapkan tentang sebuah training 
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61Hasnah (40 tahun), konsumen PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan), 
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sehingga kami mempelajari tentang penjualan disini (pemasaran). Cara kami 
berkomunikasi disini tentang PT. Mega Indah Sari Timor ( Misi Depo 
Bangunan ) yaitu kami menggunakan media, kami bertatap muka 
langsung/face to face dengan costumer atau konsumen. Sangat penting saat 
memasarkan produk dalam penjualan tatap muka karena kita menjual 
barang/produk yang ada di perusahaan ini demi mencapai omset yang 
maksimal. Tujuan kami disini mengadakan personal selling agar perusahaan 
ini bisa dikenal semua orang dan produk-produknya lebih terjangkau.
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Penjualan tatap muka dilakukan oleh bagian sales yang ada di Misi Depo 
Bangunan, saat mereka mempromosikan produk mereka, menjelaskan kelebihan-
kelebihan produk kepada konsumen sehingga tertarik untuk belanja. Tambahan 
wawancara dengan Mutmainnah selaku Sales Advisor di Misi Depo Bangunan :  
 
Pertama kami memperkenalkan produk-produk yang kami jual disini, 
selanjutnya menjelaskan kelebihan-kelebihan setiap produk, membujuk 
costumer/konsumen agar tertarik dan berniat untuk belanja. Sangat penting 
dengan penjualan tatap muka karena kami bisa menjelaskan secara langsung 
atau memperkenalkan produk kami, kami memperlihatkan langsung fisik 
produk dan menjelaskan kelebihan-kelebihan produk tersebut. Keuntungan 
kami yaitu yang tadinya tidak ada niat costumer untuk belanja menjadi 
tertarik karena mendengar penjelasan/hasil percakapan kami.
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Kegiatan personal selling yang dilakukan di PT. Mega Indah Sari Timor 
(Misi Depo Bangunan) yaitu dengan cara menjelaskan ataupun presentasi dihadapan 
calon konsumen. Presentasi merupakan salah satu bentuk strategi yang baik karena 
dapat membangun hubungan yang lebih erat dengan calon konsumen karena 
komunikasi bisa dilakukan dengan dua arah dan interaktif serta memperoleh 
tanggapan dengan lebih cepat sehingga akan meningkatkan jumlah konsumen. 
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Tabel 1.3 
Jumlah Karyawan Marketing dan Sales Misi Depo Bangunan di Kota 
Makassar 
 
NO JABATAN JUMLAH KARYAWAN 
1. Manager Marketing 1 
2 Supervisor Marketing 1 
3 Marketing Promotion 1 
4 Sales Promotion 18 
5 Sales Advisor 32 
 TOTAL 53 
 
3. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
Pemasaran langsung merupakan sistem pemasaran yang menggunakan 
saluran langsung baik komunikasi secara lisan maupun tertulis bisa menggunakan 
lewat media. PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) memasarkan 
produknya secara lngsung kepada konsumen untuk memperkenalkan produk-produk 
yang ada di Misi Depo Bangunan serta memanfaatkan media yang ada terutama pada 
media online. Berikut kutipan wawancara dengan Karman Rasyid selaku Sales 
Promotion : 
Kegiatan kami disini yaitu memperkenalkan secara rinci dan detail produk 
kepada konsumen yang datang (baik itu yang berbelanja maupun untuk 
jalan-jalan). Selanjutnya kami membagikan brosur secara langsung kepada 
konsumen, kami juga memberikan solusi terhadap kendala yang dialami 
oleh konsumen/costumer). Di Misi Depo Bangunan sendiri memanfaatkan 
media online yang ada seperti di facebook, instagram, line, dan whatsApp 
untuk memperkenalkan produk kami dengan tujuan agar produk-produk 
kami disini lebih dikenal kepada semua orang. Selain itu di perusahaan kami 
juga pernah mengadakan bazar, gathering kepada calon konsumen untuk 
mengenal produk kami lebih dalam.
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Berdasarkan hasil wawancara diatas, pemasaran langsung dilakukan dengan 
melalui berbagai macam media, baik itu media cetak, media elektronik maupun 
media online. Dapat dilihat bahwa PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo 
Bangunan) menggunakan banyak saluran komunikasi tujuannya memudahkan akses 
informasi kepada konsumen. Banyaknya media yang digunakan dapat terjalin 
komunikasi antara penjual dengan calon konsumen maupun konsumen. Selain itu 
menciptkan komunikasi yang baik dengan konsumen dapat memberikan kepuasaan 
dan kenyamanan kepada konsumen saat berbelanja di Misi Depo Bangunan. 
C. Faktor Pendukung dan Penghambat dalam Meningkatkan Penjualan PT. 
Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota Makassar 
Dalam dunia bisnis pemasaran ada beberapa faktor yang mempengaruhi 
jalannya suatu komunikasi pemasaran dalam melakukan proses penjualan, yaitu 
faktor pendukung dan faktor penghambat dalam upaya meningkatkan jumlah 
penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) demi mencapai omset 
yang maksimal, dilatarbelakangi dari faktor-faktor yang mendukung keberhasilan 
terlaksananya strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan. 
1. Faktor Pendukung 
Ada beberapa faktor pendukung yang memengaruhi peningkatan penjualan 
Misi Depo Bangunan di Kota Makassar sebagai berikut : 
a. Faktor Komunikasi 
1. Event (Exhibition) 
Event merupakan salah satu strategi Misi Depo Bangunan yang cukup 
berhasil menarik minat konsumen dalam meningkatkan penjualan produk di Misi 
Depo Bangunan Makassar. Berikut kutipan wawancara bagian Marketing  
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Kami di Misi Depo Bangunan pernah mengadakan event, seperti jalan sehat 
dan sepeda santai. Dengan adanya event ini merupakan salah satu strategi 
kami. Kami juga pernah mengadakan gathering dan ikut kerja sama dengan 
PT. Semen Tonasa. Event kami ini diadakan di Hotel Clarion, disitu kita 
mempromosikan produk-produk kami, produk kami yang baru dan promo-
promo yang ada di Misi Depo Bangunan.
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Misi Depo Bangunan memanfaatkan event sebagai promosi dalam 
meningkatkan penjualan produk, karena dapat memberikan kesempatan pada 
konsumennya melihat produk secara langsung. 
2. Kedisiplinan Pegawai 
Kedisiplinan sangat penting dalam hal apapun terutama pada disiplin 
kerja, karena merupakan kepatuhan karyawan terhadap seluruh aturan yang ada 
diperusahaan tempat ia bekerja. Kedisiplinan pegawai di Misi Depo Bangunan 
sendiri sudah baik karena rata-rata karyawannya mentaati semua peraturan 
perusahaan. Berikut kutipan wawancara bagian marketing Misi Depo Bangunan 
sebagai berikut: 
 
Memiliki karyawan yang disiplin tentu saja akan memberikan dampak 
yang baik pada perusahaan. Tetapi tidak semua karyawan memiliki 
karakteristik yang sama. Ada karyawan yang bisa disiplin dan ada yang 
tidak. Tetapi di Misi Depo Bangunan sendiri rata-rata karyawan kami 
sudah disiplin. Karena disini kami memberikan sangsi pada karyawan 
apabila melanggar sebuah peraturan salah satunya apabila terlambat 
kurang dari 30menit maka tidak diizinkan masuk kerja disuruh untuk 
pulang dan akan dipotong gajinya, selain itu apabila ketahuan 
menggunakan handphone saat jam kerja maka handphone tersebut akan 
disita.
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b. Faktor Non Komunikasi 
1. Hari Libur 
Hari libur atau liburan adalah suatu masa di mana orang-orang 
meluangkan waktu yang bebas dari pekerjaan atau dunia persekolahan. Di hari 
libur banyak yang meluangkan waktunya untuk refresing, baik itu liburan 
dengan keluarga, sahabat dan lain-lain. Ada juga masyarakat yang  cenderung 
belanja disaat hari libur seperti di Misi Depo Bangunan. Kutipan wawancara 
denga Nurul Qalbi :  
 
Faktor pendukung kami yaitu dihari libur karena biasanya orang banyak 
yang berbelanja. Adapun produk pendukung kami disini yaitu barang 
hardware dan furniture, tetap banyak dicari costumer walaupun saat musim 
hujan.
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Di hari libur konsumen lebih banyak belanja di Misi Depo Bangunan 
karena masyarakat lebih banyak meluangkan waktunya untuk berbelanja, baik itu 
libur sekolah, kerja maupun libur panjang. 
2. Fasilitas Perusahaan 
Fasilitas adalah segala sesuatu yang menjadi sarana pendukung dalam 
berbagai aktivitas perusahaan. Dengan fasilitas yang telah disediakan oleh 
perusahaan untuk konsumen yang dapat memberikan kenyamanan, keamanan, 
kemudahan, dan kepuasaan tentu bisa menarik perhatian konsumen untuk 
berbelanja terkhusus di PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan). 
Berikut hasil wawancara dengan salah satu konsumen :  
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Saya tertarik belanja di toko bangunan ini karena fasilitasnya yang lengkap, 
nyaman, bersih, sejuk, punya musholla lengkap dengan eskalator tentunya 
beda dengan toko yang lain. Selain itu pelayanan di toko ini sangat bagus, 
karyawan yang sangat ramah dan semua produk yang ditawarkan 
kualitasnya sudah terjamin dan yang terpenting itu harganya yang murah.
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Pemberian fasilitas memegang peranan penting dalam perkembangan 
suatu perusahaan. Oleh karena itu perusahaan perlu memberikan fasilitas yang 
sebaik-baiknya kepada konsumennya. Tujuan dari fasilitas adalah untuk 
mencapai tingkat kepuasan konsumen dan diharapkan konsumen akan mau 
untuk mengulangi lagi membeli produk yang disediakan oleh perusahaan Misi 
Depo Bangunan. 
2. Faktor Penghambat 
Adapun faktor penghambat yang menyebabkan kurangnya jumlah penjualan 
yang dialami oleh PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) dalam 
menjalankan komuniksi pemasaran yaitu adanya persaingan harga, dan kurangnya 
pemasokan barang. 
a. Faktor Komunikasi 
Faktor Komunikasi yang ada di Misi Depo Bangunan adalah masalah gaji. 
Masalah gaji merupakan faktor utama bagi setiap perusahaan, apabila gaji yang 
diberikan kepada karyawan sesuai dengan kinerjanya masing-masing maka karyawan 
akan merasa puas dan senang. Berikut wawancara dengan salah satu pegawai bagian 
sales promotion sebagai berikut: 
 
Kinerja kami disini sudah sesuai dengan peraturan yang ada, tepat waktu 
saat masuk kerja, tetapi gaji kami disini masih kurang.
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Dari hasil wawancara diatas sebaiknya gaji pegawai yang ada di Misi Depo 
Bangunan diberikan sesuai dengan kinerja pegawai masing masing, agar pegawai 
perusahaan merasa puas dan merasa dihargai. 
b. Faktor Non Komunikasi 
1. Persaingan Harga 
Persaingan harga dalam dunia bisnis merupakan sebuah fenomena yang 
sudah biasa. Persaingan harga dalam bisnis terjadi saat produk yang kita tawarkan 
adalah sebuah produk atau layanan yang sangat standar di mana itu sudah umum di 
masyarakat. Sehingga di Misi Depo Bangunan berusaha meningkatkan kualitas 
produk agar konsumen lebih tertarik belanja di Misi Depo Bangunan. Berikut hasil 
wawancara dengan Nurul Qalbi :  
 
Seperti yang kita lihat diluar sana banyaknya perusahaan-perusahaan lain 
yang mencipatkan suatu brand sehingga terjadi yang namanya persaingan, 
terutama pada persaingan tokoh bangunan yang ada di Makassar. Maka dari 
itu kita di Misi Depo Bangunan berusaha meningkatkan kualitas produk 
kami yang aman konsumsi misalnya berkaitan dengan ketahanan suatu 
produk hingga harus diganti (garansi). Contohnya produk lampu yang ada 
disini semua pakai garansi. Kami juga disini sering mengadakan diskon 
besar-besarans untuk menarik calon konsumen belanja di tempat kami.
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Misi Depo Bangunan harus lebih kreatif lagi untuk menciptakan 
brand, agar produknya lebih dikenal lagi dan lebih terjangkau. 
2. Kurangnya Pasokan Barang (Supply) 
Salah satu faktor penunjang peningkatan omset penjualan adalah 
ketersediaan barang. Disini perusahaan harus betul-betul menjalankan peran penting 
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dalam memenuhi permintaan pasar. Karena kurangnya pasokan barang akan 
berdampak pada sektor penjualan yaitu menurunnya pemasukan.  
Adapu faktor penyebab kurangnya pasokan barang diantaranya adalah 
Perusahaan distributor tidak bisa memenuhi permintaan karena barang yang diminta 
sedang dalam tahap produksi, terkendala pada proses pengiriman barang (cuaca 
buruk) kebanyakan barang yang dikirim melalui jalur transportasi laut, dalam kondisi 
cuaca buruk biasanya barang akan lebih lama sampai dari target yang telah 
ditentukan. Berikut kutipan wawancara dengan Hasmia :  
 
Kurangnya pasokan barang sangat berpengaruh pada penjualan kami disini, 
karena biasanya konsumen mencari barang yang dibutuhkan seperti produk 
keramik, furniture dan lain-lain tetapi belum ada stok barang yang datang 
disebabkan karena cuaca buruk yang mana barang/produk tersebut dikirim 
melalui jalur transportasi. Jangka paling lama datangnya produk kami yang 
melalui jalur transportasi laut sekitar satu bulan lamanya.
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Salah satu faktor yang menghambat Misi Depo Bangunan yaitu kurangnya 
pasokan barang disebabkan karena proses pengiriman barang yang lambat.  
D. Pembahasan 
Pada bagian sebelumnya telah disajikan data-data hasil wawancara yang 
telah dihimpun oleh penulis selama kurang lebih satu bulan lamanya. Penelitian ini 
sendiri dimaksudkan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran dalam 
meningkatkan penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota 
Makassar serta faktor-faktor yang menghambat dan mendukung PT. Mega Indah Sari 
Timor (Misi Depo Bangunan) dalam meningkatkan penjualan. Terkait rangkaian 
rumusan masalah pada bab terdahulu, pembahasan dari hasil penelitian ini akan 
dijelaskan oleh penulis dua poin utama berikut. 
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1. Penerapan Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan PT. 
Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota Makassar. 
Komunikasi merupakan dasar-dasar untuk mengembangkan kegiatan 
pemasaran. Para pemasar berkomunikasi dengan perantara, konsumen, dan berbagai 
kelompok masyarakat. Kemudian perantara berkomunikasi kepada konsumennya dan 
masyarakat, konsumen melakukan lisan dengan konsumen lain dan dengan 
kelompok masyarakat lain. Sementara itu, setiap kelompok memberikan umpan balik 
kepada setiap kelompok yang lain. 
Dalam komunikasi pemasaran, perencanaan strategi adalah proses 
mengidentifikasi masalah yang dapat dipecahkan dengan komunikasi pemasaran, 
kemudian menetukan tujuan atau sasaran (apa yang ingin dicapai), menetukan 
strategi (bagaimana mencapai tujuan), dan mengimplementasikan taktik (aksi untuk 
menjalankan rencana).  
Seperti halnya Misi Depo Bangunan dalam memasarkan sebuah produk agar 
konsumen tertarik, dan cara berkomunikasi dengan baik. Komunikasi sangat 
dibutuhkan untuk mengembangkan sayap pemasaran, komunikasi yang efektif harus 
senantiasa ditangani dengan baik serta memenuhi permintaan konsumen agar selalu 
merasa puas dan nyaman, sehingga calon konsumen akan memahami dengan jernih 
bagaimana perilaku komunikasi perusahaan selaku penjual bisa menyenangkan serta 
memberikan kepuasan kepada konsumen, sebab jika konsumen puas (customer 
satisfiction) dengan sendirinya akan meningkatkan citra perusahaan itu sendiri. 
Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang 
memilki peranan penting dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya 
memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan ekstenal. Oleh karena itu, 
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pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. Begitupun 
yang terjadi pada strategi komunikasi pemasaran Misi Depo Bangunan. 
Adapun cara PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) dalam 
meningkatkan penjualannya yaitu dengan menggunakan komponen-komponen 
strategi komunikasi pemasaran. 
Berikut 3 komponen-komponen strategi komunikasi pemasaran yang 
dijalankan oleh PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) sebagai berikut: 
1. Periklanan (Advertising) 
Iklan tidak pernah lepas dari kegiatan pemasaran karena periklanan dan 
pemasaran merupakan dua hal yang saling berkait yang sangat sulit untuk 
dipisahkan. Periklanan merupakan salah satu untuk memenuhi fungsi pemasaran 
dimana periklanan tidak sekadar memberikan informasi kepada khalayak tetapi juga 
ditujukan untuk memengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap 
dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau merek. 
Dalam beriklan diperlukan suatu kreatifitas agar tujuan yang dimaksud 
dapat tercapai. Pengiklan harus mempunyai ide kreatif dan cerdik sehingga dapat 
menghasilkan iklan yang berbeda, unik dan menarik dibandingkan iklan yang lain. 
Iklan merupakan kegiatan menyebarluaskan suatu pesan komunikasi kepada 
khalayak dengan berbagai media. 
PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota Makassar 
menggunakan jenis iklan seperti di koran, brosur, spanduk, televisi, radio dan 
website. Hal ini merupakan sumber informasi sehingga dapat menambah nilai 
penjualan pada suatu barang bagi konsumen. 
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Ada satu yang menjadi salah satu kekuatan dari iklan yang dijalankan oleh 
PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota Makassar yaitu melalui 
website. Website adalah media tanpa batas, karena internet adalah media informasi 
yang tanpa batas, jangkaunnya luas. Dengan menggunakan website Perusahaan Misi 
Depo Bangunan lebih mudah dikenal oleh masyarakat sehingga dapat mendatangkan 
calon konsumen dengan cara promosi lewat website. Selain itu dengan melalui media 
online juga dapat mengenalkan kepada calon konsumen tentang produk yang ada di 
Misi Depo Bangunan, seperti yang dilihat sekarang orang lebih banyak aktif di media 
online seperti facebook, instagram, line, dan whatsapp. 
Begitu pentingnya komunikasi pemasaran dalam periklanan karena dengan 
adanya komunikasi pesan-pesan yang disampaikan lewat periklanan dapat membantu 
perusahaan Misi Depo Bangunan untuk memasarkan suatu produknya kepada 
khalayak dengan berbagai macam jenis iklan seperti koran, spanduk, televisi dan 
lain-lain. Selain itu dengan adanya iklan dapat mempengaruhi perasaan, 
pengetahuan, makna dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk. 
2. Personal Selling (Penjualan Tatap Muka) 
Personal Selling merupakan aspek penjualan melalui proses komunikasi 
person-to-person. Personal Selling cenderung bervariasi antar perusahaan, 
tergantung pada sejumlah faktor seperti karakteristik produk atau jasa yang 
dipasarkan. PT. Mega Indah Sari Timor lebih mengedepankan personal selling dalam 
mengenalkan produknya kepada calon costumer atau konsumen, karena produk 
merupakan bentuk asistensi aplikasi pelanggan sehingga dalam mempromosikannya 
dibutuhkan pendampingan yang ekstra agar hasil yang diharapkan oleh costumer 
dapat tercapai. 
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Misi Depo Bangunan memasarkan produknya melakukan komunikasi 
timbal balik anatara dua orang atau kelompok. Hal ini dilakukan agar terjalin 
komunikasi yang lebih personal, dan pengumpulan umpan balik secara langsung dari 
pelanggan. 
Berdasrkan hasil penelitian yang telah dilakukan kegiatan personal selling 
yang dilakukan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) yaitu dengan cara 
menjelaskan atau presentasi dihadapan calon konsumen. Presentasi merupakan salah 
satu bentuk strategi yang baik karena dapat membangun hubungan yang lebih erat 
dengan calon konsumen karena komunikasi bisa dilakukan dengan dua arah atau 
interaktif serta memperoleh tanggapan dengan lebih cepat sehingga akan 
meningkatkan jumlah konsumen, dengan meningkatknya jumlah konsumen maka 
meningkat pula suatu penjualan. 
Cara yang dilakukan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) 
dalam memasarkan produknya kepada konsumen yaitu dengan memperkenalkan 
produknya kepada costumer barang-barang yang ada di toko tersebut seperti produk 
keramik, hadware, furniture dan lain-lain, kemudian menjelaskan kelebihan-
kelebihan setiap produk, memperlihatkan langsung fisik produk agar costumer lebih 
yakin akan suatu produk. Dalam menawarkan barang kepada calon konsumen harus 
dilandasi dengan kejujuran. Hal ini telah dijelaskan dalam Qur’an Surah An-Nisa 
ayat 9 : 
 اُىفاَخ ًافَاعِض ًةَّي ُِّزذ ْمِهِفْلَخ ْنِم اىُكََست َْىل َنيِرَّلا َشْخَيْلَو َّاللَ اُىقَّ َتيَْلف ْمِهَْيلَع  
  اًديِدَس ًلًْىَق اُىلُىقَيْلَو 
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Terjemahnya: 
“Dan hendaklah orang-orang yang seandainya meninggalkan dibelakang 
mereka anak-anak yang lemah, yang mereka khawatir terhadap 
(kesejahteraan) mereka (hendaklah) mereka takut. Oleh sebab itu hendaklah 
mereka bertakwa kepada Allah dan hendaklah mereka mengucapkan 
perkataan yang benar dan lagi tepat.” 
Muhammad Sayyid Thanthawi berpendapat bahwa ayat diatas ditunjukkan 
kepada semua pihak, siapapun, karena semua diperintahkan untuk berlaku adil, 
berucap benar dan tepat. Kata sadidan, terdiri dari huruf sin dan dal yang menurut 
pakar bahasa Ibn Faris menunjukkan kepada makna meruntuhkan sesuatu kemudian 
memperbaikinya. Ia juga berarti Istiqamah/konsistensi. Kata ini juga digunakan 
untuk menunjuk kepada sasaran. Seseorang yang menyampaikan sesuatu/ucapan 
yang benar dan mengena tepat pada sasarannya, dilukiskan dengan kata ini. Dengan 
demekian kata sadidan dalam ayat diatas, tidak sekedar berarti benar, sebagaimana 
terjemahan sementara penerjemah, tetapi ia juga harus berarti tepat sasaran. Pesan 
ayat ini berlaku untuk umum, sehingga pesan-pesan yang disampaikan hendaklah 
dengan kejujuran.
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Penjualan tatap muka sangat penting dalam komunikasi pemasaran karena 
dapat menjelaskan secara langsung atau memperkenalkan akan suatu produk 
langsung kepada calon konsumen. Selain itu dengan memasarkan produk dalam 
penjualan tatap muka dapat menarik konsumen lebih banyak karena tertarik akan 
produk yang telah dijelaskan sehingga barang, produk yang ada di perusahaan Misi 
Depo Bangunan dapat mencapai omzet yang maksimal. Adapun tujuan personal 
selling bagi Misi Depo Bangunan yaitu agar perusahaan-nya dapat dikenal semua 
masyarakat dan produk-produk yang ada di Misi Depo Bangunan lebih terjangkau. 
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3. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
Direct marketing (pemasaran langsung) adalah pemasaran yang dilakukan 
tidak harus bertatap muka, bisa digunakan lewat media, baik itu media cetak, media 
elektronik, maupun media online, dengan melakukan kegiatan pemasaran langsung 
harus menciptakan komunikasi yang baik dengan konsumen agar terjalin keakraban 
satu sama lain sehingga memberikan kepuasaan dan kenyamanan kepada konsumen. 
Pemasaran langsung/direct marketing penting untuk dilakukan oleh Misi 
Depo Bangunan dalam rangka memperoleh konsumen baru dan meningkatkan 
penjualan produk. Direct marketing yang pernah dilakukan oleh Misi Depo 
Bangunan yaitu mengikuti bazaar dan gathering dari perusahaan lain. Kegiatan 
tersebut harus dipertahankan karena sudah baik dan dapat meningkatkan lebih 
banyak konsumen. Selain itu sales yang ada di Misi Depo Bangunan harus lebih 
kreatif dan cerdik saat mempromosikan produk-produknya kepada calon konsumen 
sehingga mampu meningkatkan penjualan. Bentuk bentuk pemasaran langsung/direct 
marketing yang sebaiknya dilakukan Misi Depo Bangunan, yang pertama harus 
memperhatikan etika dalam melakukan direct marketing ke konsumen, yaitu harus 
bisa membaca situasi dan kondisi konsumen dan memperhatikan kesopanan serta 
prefesionalitas. Dan yang kedua adalah direct marketing harus dilakukan dengan 
memperlihatkan langsung produk, brosur, yang terdapat penjelasan produk secara 
lengkap dan juga terdapat info mengenai media-media sosial online Misi Depo 
Bangunan. 
Berdasarkan hasil pengamatan yang diperoleh peneliti dilapangan, seluruh 
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang dilakasankan oleh Misi Depo 
Bangunan sepenuhnya tidak sesuai dengan teori, dalam artian ada sesuatu yang 
berbeda yaitu masalah networking, tidak ada dalam marketing mix pada bagian 
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promotion. Karena salah satu kekuatan dari perusahaan ini adalah bagian networking 
saat mempromosikan produknya. Sehingga hal tersebut penting dalam menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran Misi Depo Bangunan. 
2. Faktor Pendukung dan Penghambat dalam Meningkatkan Penjualan PT. Mega 
Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) 
Dalam setiap kegiatan yang dilakukan tidak lepas dari faktor yang 
mendukung, dan menghambat, begitu pula dengan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi 
Depo Bangunan) terkadang mengalami suatu peningkatan penjualan tetapi kadang 
pula menurun penjualannya. Maka dari itu perusahaan harus mengatasi kendala 
tersebut dengan baik dan benar. Berikut faktor pendukung dan penghambat Misi 
Depo Bangunan : 
a. Faktor Pendukung 
Faktor pendukung yang sangat berpengaruh bagi setiap perusahaan. Dalam 
hal ini PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) cukup berpengaruh dalam 
hal komunikasi pemasarannya untuk meningkatkan penjualannya. Adapun faktor 
pendukungnya yaitu sebagai berikut : 
 
1) Faktor Komunikasi 
a. Event (Exhibition) 
Event dipilih sebagai salah satu strategi promosi Misi Depo Bangunan 
dalam meningkatkan penjualan produk, yang mana event dimanfaatkan sebagai 
media promosi. Dilihat dari sisi konsumen yang menyukai event tersebut seperti 
jalan sehat, dan sepeda santai. Event sangat penting karena menjadi strategi promosi 
yang dapat membuat costumer mencapai tahapan siap, ingin memilih, dan membeli. 
Karena mampu memberikan kesempatan pada konsumennya melihat produk secara 
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langsung. Terlebih karena Misi Depo Bangunan bergerak dibidang sebuah 
pembangunan yang mana untuk menarik konsumen tidak cukup hanya melihat 
promosi produk di sosial media tetapi lebih kepada wujud fisik dan kualitas 
produknya. 
b. Kedisiplinan pegawai 
Kedisiplinan pegawai adalah sikap penuh kerelaan dalam memenuhi semua 
aturan dan norma yang ada dalam menjalankan tugasnya sebagai bentuk tanggung 
jawabnya terhadap pekerjaannya. Masalah kedisiplinan pegawai di Misi Depo 
Bangunan sangat baik karena semua pegawainya disiplin waktu dalam bekerja. 
Karena apabila salah satu dari pegawai disana terlambat lebih dari 30 menit dari jam 
kerja maka disuruh untuk pulang dan tidak bisa masuk untuk kerja, selain itu 
pegawai Misi Depo Bangunan dilarang menggunakan handphone saat proses kerja 
berlangsung. Hal inilah yang harus dipertahankan oleh sebuah perusahaan terkhusus 
di Misi Depo Bangunan sendiri. 
2). Faktor Non Komunikasi  
a. Hari Libur 
 
Di hari libur merupakan salah satu keberhasilan PT. Mega Indah Sari Timor 
(Misi Depo Bangunan) dalam meningkatkan penjualannya. Karena dihari libur 
masyarakat banyak meluangkan waktunya untuk berbelanja, seperti yang telah telah 
dijelaskan sebelumnya meningkatnya jumlah konsumen otomatis meningkat pula 
suatu penjualan produk, hal ini merupakan dua hal yang tidak bisa dipisahkan. 
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b. Fasilitas Perusahaan 
Fasilitas sebuah perusahaan memegang peranan penting untuk 
meningkatkan penjualan, selain itu fasilitas juga menjadi sarana pendukung dalam 
berbagai aktivitas perusahaan. Misi Depo Bangunan dilengkapi dengan fasilitas yang 
lengkap, aman, nyaman dengan tujuan memberikan tingkat kenyamanan kepada 
konsumen dan dapat meningkatkan jumlah penjualan Misi Depo Bangunan. 
b.  Faktor Penghambat  
Faktor yang menghambat PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) 
disebabkan kurangnya jumlah konsumen sehingga mengakibatkan penurunan 
penjualan. Faktor-faktor tersebut yaitu sebagai berikut : 
1). Faktor komunikasi 
Salah satu faktor komunikasi di Misi Depo Bangunan adalah Masalah Gaji. 
Masalah gaji memang menjadi salah satu faktor penting yang dapat mempengaruhi 
kinerja pegawai. Gaji yang layak akan memacu seorang pegawai bekerja dengan 
dedikasi yang baik, sedangkan gaji yang tidak layak tentu akan menyebabkan 
pegawai menjadi kurang berdedikasi. Sehingga di Misi Depo Bangunan sendiri 
sebaiknya memberikan para pekerjanya gaji yang frekuensi lebih tinggi. Karena gaji 
yang kecil serta beban tugas kerja yang banyak memang akan membuat para pekerja 
merasa tidak dihargai. Hal ini merupakan faktor utama bagi perusahaan yaitu 
masalah gaji pegawai harus diperhatikan. 
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2). Faktor Non Komunikasi 
a. Persaingan Harga 
Perusahaan tidak pernah lepas yang namanya persaingan harga. Sehingga 
perusahaan harus meningkatkan kualitas produk untuk menarik konsumen. Misi 
Depo Bangunan sendiri berusaha menciptakan produk yang aman konsumsi 
berkaitan dengan ketahanan akan suatu produk, karena rata-rata produk yang ada di 
Misi Depo Bangunan memakai garansi. 
Misi Depo Bangunan harus menciptakan brand, agar produknya lebih 
dikenal semua masyarakat dan dapat menarik konsumen. Misi Depo Bangunan 
mengadakan diskon agar konsumen tertarik untuk berbelanja. 
b. Kurangnya Pasokan Barang (Supply) 
Salah satu faktor yang menghambat Misi Depo Bangunan yaitu kurangnya 
pasokan barang. Faktor yang menyebabkan kurangnya pasokan barang yaitu 
perusahaan distributor tidak dapat memenuhi permintaan karena barang yang dimnta 
dalam keadaan tahap produksi. Barang yang ada di Misi Depo Bangunan kebanyakan 
baerasal dari luar Kota yang mana melalui jalur transportasi laut. Proses pengiriman 
yang lambat disebabkan karena cuaca buruk, barangnya akan lebih lama sampai 
sekitar satu bulan dan diluar target yang ditentukan. 
Di Perusahaan Misi Depo Bangunan harus menjalankan peran penting 
dalam memenuhi permintaan pasar. Karena kurangnya pasokan barang akan 
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berdampak pada sektor penjualan yaitu menurun pemasukan. Sedangkan faktor 
penunjang peningkatan penjualan adalah ketersediaan barang. 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat bentuk 
pemasaran yang dilakukan oleh pihak Misi Depo Bangunan sejalan dengan salah satu 
teori komunikasi pemasaran yang dicetuskan oleh Kotler dan Amstrong perihal 
bauran pemasaran atau marketing mix, yang terdiri dari promotion, place, price, 
product. Pihak Misi Depo Bangunan menggunakan salah satu bauran pemasaran 
yaitu dalam bentuk promosi yang dimana dalam promosi itu terdapat personal selling 
(penjualan tatap muka), Advertising (periklanan), dan direct marketing (pemasaran 
langsung.
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran 
dalam Meningkatkan Penjualan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) 
di Kota Makassar maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran dalam meningkatkan Penjualan PT. Mega 
Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Kota Makassar yaitu terdiri dari 3 
komponen komunikasi pemasaran yaitu melalui Advertising (periklanan) 
seperti koran, brosur, spanduk, media elektronik televisi dan radio, serta 
website. Personal Selling (penjualan tatap muka) yakni dengan cara 
menjelaskan kelebihan-kelebihan suatu produk  atau presentasi langsung 
dihadapan calon konsumen agar konsumen tertarik akan suatu produk, dan 
mengadakan gathering atau kerja sama dengan perusahaan seperti pada PT. 
Semen Tonasa, dan direct marketing (pemasaran langsung) dengan 
memanfaatkan media yang ada seperti facebook, instagram, line, watsapp dan 
lain-lain. 
2. Faktor pendukung dan penghambat PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo 
Bangunan) dalam melakukan pemasaran yaitu: 
 
a. Faktor pendukung: 1). Faktor Komunikasi yaitu saat mengadakan 
event dan masalah kedisiplinan pegawai. 2). Faktor Non Komunikasi 
yaitu saat hari libur dan fasilitas perusahaan.  
b. Faktor penghambat: 1). Faktor Komunikasi yaitu masalah gaji. 2). 
Faktor Non Komunikasi yaitu  adanya persaingan harga serta 
kurangnya pasokan barang. 
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B. Implikasi 
Implikasi penelitian adalah strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 
Misi Depo Bangunan lebih mengarah untuk bertatap muka langsung terhadap 
konsumen. Selain itu perusahaan harus lebih meningkatkan strategi yang telah 
dilakukan sebelumnya dengan menerapkan strategi komunikasi pemasaran lainnya 
seperti mengadakan promosi yang baik dan harus ada Public Relation untuk 
membangun dan mengembangkan perusahaan Misi Depo Bangunan agar 
terwujudnya peningkatan citra perusahaan di Masyarakat dan nilai penjualan lebih 
meningkat. Selain itu dapat memberikan dampak yang baik bagian pemasaran Misi 
Depo Bangunan di Kota Makassar dan menjadi referensi dalam menjalankan usaha. 
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Gambar 1. PT. Mega Indah Sari 
Timor (Misi Depo Bangunan) 
Kota Makassar 
Gambar 2. Wawancara bersama 
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Gambar 3. Wawancara bersama 
Costumer Service PT. Mega Indah 
Sari Timor (Misi Depo Bangunan) 
Kota Makassar 
Gambar 4. Wawancara bagian 
Administrasi PT. Mega Indah Sari 
Timor (Misi Depo Bangunan) 
Kota Makassar 
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Gambar 5. Wawancara bagian 
Sales Promotion PT. Mega Indah 
Sari Timor (Misi Depo Bangunan) 
Kota Makassar  
Gambar 6. Wawancara bagian 
Sales Advisor PT. Mega Indah 
Sari Timor (Misi Depo 
Bangunan) 
Gambar 7. Bagian Sales 
Promotion membagikan 
brosur kepada 
costumer/konsumen saat 
ingin masuk belanja di 
dalam supermarket Misi 
Depo Bangunan 
Gambar 8. Bagian Sales 
Promosion menjelaskan 
kepada konsumen tentang 
produk yang ada di brosur 
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Gambar 9. Bagian Lantai 1 
Melayani Konsumen saat sedang 
belanja 
Gambar 11.  Bagian Lantai 2 
Melayani Konsumen saat sedang 
memilih produk tentang furniture 
Gambar 12. Bagian Lantai 3 tentang 
produk peralatan alat rumah tangga 
(houseware), dan perabot listrik 
(electronik) 
 
Gambar 10. Bagian Lantai 1 
tentang produk Keramik, 
Sundries, hardware, electrical, 
plumbing dan paint 
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Gambar 14. Suasana konsumen 
nongkrong usai belanja dibagian depan 
Misi Depo Bangunan 
Gambar 13. Proses transaksi 
bagian kasir 
Gambar 15. Mengundang penyanyi 
dangdut Cita Citata saat proses 
pengundian 7 miliar 
Gambar 16. Kerja sama dengan 
PT. Semen Tonasa saat 
mengadakan gathering di hotel 
Clarion 
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Gambar 17. Spanduk pengundian 7 miliar Misi 
Depo Bangunan 


 TRANSKRIP WAWANCARA 
Nama   : 
Usia   : 
Profesi/jabatan : 
Masa Kerja  : 
Tempat  : 
 
1. Strategi apa yang dilakukan PT. Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) 
dalam meningkatkan penjualan di kota Makassar? 
2. Apa faktor  penghambat dan pendukung pemasaran PT. Mega Indah Sari Timor (Misi 
Depo Bangunan) dalam meningkatkan penjualan di kota Makassar? 
 
A. Periklanan 
1. Bagaimana pemasaran melalui periklanan ? 
2. Media apa saja yang digunakan? 
3. Kapan media itu dimunculkan? 
4. Mengapa perlu diiklankan? 
5. Apakah setiap bulannya mencapai target penjualan? 
B. Personal Selling (Penjualan Tatap Muka) 
1. Bagaimana pemasaran melalui personal selling? 
2. Persiapan seperti apa yang Bapak/Ibu lakukan ketika melakukan personal? 
3. Bagaimana cara Bapak/Ibu berkomunikasi tentang PT. Mega Indah Sari Timor 
(Misi Depo Bangunan) dalam memasarkan produknya melalui personal selling? 
4. Kendala apa yang biasa Bapak/Ibu hadapi ketika melakukan penjualan tatap 
muka? 
5. Seberapa penting penjualan personal (tatap muka) dalam memasarkan produk PT. 
Mega Indah Sari Timor (Misi Depo Bangunan) di Makassar? 
6. Apa tujuan Personal Selling? 
7. Apa keuntungan yang diperoleh dalam melalukan personal selling? 
8. Apa kelemahan personal selling (penjualan personal)? 
C. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
1. Kegiatan pemasaran apa yang Bapak/ibu lakukan untuk pemasaran langsung? 
2. Mengapa dilakukan? 
3. Apa kelemahannya? 
D. Transkrip Wawancara Konsumen : 
1. Darimana Bapak/ibu mengetahui supermarket bangunan ini? 
2. Menurut Bapak/ibu apa kelebihan di tokoh supermarket ini? 
3. Menurut Bapak/ibu bagaimana dengan pelayanan yang ada disini (Misi Depo 
Bangunan)? 
4. Apakah Bapak/ibu puas dengan kualitas produk yang dihasilkan di Misi Depo 
Bangunan? 
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